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Izvorno oglaševanje: opredelitev skozi teoretska izhodišča in prakso v slovenskih medijih 
O izvornem oglaševanju se v medijskih in oglaševalskih krogih v zadnjih letih govori in piše 
vse več, a manjka raziskav in enoznačnih definicij, kaj šele pravilnikov, ki bi natančneje in 
predvsem v skladu z novimi trendi in (spletnimi) mediji regulirali negativne vidike, na katere 
v povezavi z brisanjem meja med novinarstvom in oglaševanjem opozarjajo kritiki. Ob dejstvu, 
da so nekatere podobne prakse oglaševanja z videzom uredniške vsebine obstajale že stoletje 
pred pojavom pojma izvorno oglaševanje, se pojavi vprašanje, v čem je sodobni trend, ki ga 
ugotavljajo in tako imenujejo tudi številni teoretiki, sploh drugačen. Ključni cilj magistrskega 
dela je pojasniti vprašanje, kaj izvorno oglaševanje – ki ga v empiričnem delu ob pomoči 
kvalitativne študije z namenskim vzorcem in metode poglobljenih polstrukturiranih intervjujev 
preučimo tudi skozi opredelitve devetih predstavnikov petih slovenskih spletnih medijev in 
njihove prakse – sploh je. Soglasnega odgovora na raziskovalno vprašanje, kaj je izvorno 
oglaševanje, ne moremo skleniti ne iz teoretskega dela ne iz empirične raziskave. Lahko pa 
skozi prakse slovenskih spletnih medijev, ki jih sicer interno večinoma ne imenujejo tako, 
potegnemo številne vzporednice tega trenda z ugotovitvami teoretikov: Ne glede na to, da je v 
določenih točkah podoben starejšim oziroma že obstoječim praksam, bi nekaterim 
spremembam v medijskih organizacijah, kot so ustanavljanje posebnih oddelkov za produkcijo 
oglaševalskih vsebin z videzom uredniških in pri teh poudarjanje uporabne, relevantne vsebine 
visoke kakovosti, lahko pripisali pojav novega trenda, ki ga glede na ugotovitve teoretikov 
torej lahko imenujemo izvorno oglaševanje. 
KLJUČNE BESEDE: izvorno oglaševanje, advertorial, spletni mediji.  
 
The definition of native advertising through theory and practice in Slovenian media 
There has been a lot of debate about native advertising in the discipline of media and 
advertising for the last few years. But there is a lack of research and unambiguous definitions, 
not to mention the lack of accurate rules that would follow the latest trends in media and 
regulate the negative aspects of blurring the lines between journalism and advertising the critics 
warn us about. The aim of the master thesis is to explain what native advertising actually is. 
With the qualitative study of purposeful sampling and the method of in-depth semi-structured 
interviews we focus on how the term is defined by the nine interviewees from the five 
Slovenian online media and through their practice. There is no unanimous answer to the 
research question that would reflect from the theoretical part and empirical study. But while 
researching the practices of Slovenian online media, we can draw some parallels between the 
definitions of the theorists and representatives of Slovenian online media: Regardless of the 
fact that there are many similarities with older or existing practices, some changes that are 
happening in media organizations, such as the establishing of special internal departments that 
produce advertising in the form of journalistic content and in doing so emphasize the 
importance of useful, relevant content of high quality, could be defined as the new trend, which 
– according to the findings of the theorists – we can name native advertising.  
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V oglaševalskih in medijskih krogih se veliko govori in piše o "native advertisingu" oziroma 
izvornem oglaševanju. Oglaševalci so ga prepoznali kot učinkovit format, ki mu namenjajo 
tudi vse večje deleže svojih proračunov (Laursen, 2017). Dobičkonosnost je zato privlačna 
drugi strani akterjev te prakse, saj je ob finančnih težavah tiskanih medijev (Matteo in Da Zotto, 
2015) in trendu aktivnega izogibanja oglasom na spletu (Calder, 2008, predgovor) ta 
oglaševalski format še posebej zanimiv spletnim medijem (Matteo in Da Zotto, 2015).  
Kljub rabi v praksi koncept še ni povzročil dovolj zanimanja za raziskovanje (Verčič in Tkalac 
Verčič, 2016, str. 495), zato tudi ni jasne definicije in pomena (Campbell in Marks, 2015, str. 
600). Ključna značilnost, s katero se v manjših variacijah strinja večina teoretikov, je, da 
izvorni oglas po vsebini in obliki oziroma videzu ustreza uredniški vsebini (Wojdynski in 
Golan, 2016, str. 1403). Izvorno oglaševanje je po nekaterih definicijah praksa, značilna za 
splet (Wojdynski, 2016; Wojdynski in Golan, 2016; Schauster in drugi, 2016; Campbell in 
Marks, 2015), drugi pa k izvornemu oglaševanju štejejo tudi formate v tiskanih medijih ter na 
televiziji in radiu (Verčič in Tkalac Verčič, 2016, str. 495). Poraja se vprašanje, v čem se 
razlikuje od sponzoriranih radijskih oddaj, promocijskih televizijskih oddaj, umeščanja 
izdelkov, advertorialov, znamčnega novinarstva in podobnih konceptov, od katerih so določeni 
obstajali že stoletje pred pojavom te moderne besede.  
Ker izvorno oglaševanje odpira veliko debat, je tema še posebej relevantna. Kritiki opozarjajo 
na brisanje meja med novinarstvom in oglaševanjem, s čimer bi tovrstne vsebine bralca lahko 
zavajale (Wojdynski in Evans, 2016, str. 166) in negativno vplivale na kredibilnost novinarstva 
(Schauster in drugi, 2016, str. 1416) oziroma ugled organizacije, ki komunicira na ta način 
(Taiminen in drugi, 2015). Izvorni oglasi naj bi bili zato označeni tako, da bi bralcu z lahkoto 
omogočili ločevanje med oglasom in novinarskim prispevkom (Matteo in Da Zotto, 2015, str. 
183). Kljub zakonskim določilom, da morajo biti takšni prispevki označeni kot oglasi, bralec 
oznake lahko spregleda (Wojdynski in Evans, 2016) ali pa oznake na prispevku sploh ni 
(Laursen, 2017), zato izvorni oglasi vzbujajo vprašanja zakonitosti. Da bi vedeli, katera pravila 
veljajo oziroma kdo je odgovoren, se moramo vprašati, kje se ob nejasnih definicijah izvorno 
oglaševanje sploh pozicionira. Zdi se, da nekje med novinarstvom in oglaševanjem, če 
upoštevamo, da se spreminjajo tudi strukture delovanja medijev, ki ustanavljajo lastne oddelke 
za produkcijo izvornih vsebin in se priprave teh lotevajo z novinarskimi pristopi. 
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Cilj magistrske naloge je torej razjasniti osnovno vprašanje, kaj izvorno oglaševanje sploh je. 
V empiričnem delu fenomen zožim na dojemanje trenda v medijih, ki so med nasprotniki 
prakse posebej na udaru kritike. Mediji so ne nazadnje tisti, ki to obliko oglaševanja 
omogočajo. Ker se osredotočam na slovenske spletne medije, je tako magistrsko delo prispevek 
k razumevanju tega trenda v slovenskem prostoru. 
Skozi teoretski okvir in empirično raziskavo kot odgovor na nejasne definicije in pomanjkanje 
raziskav tega trenda pojasnjujem raziskovalno vprašanje: Kaj je izvorno oglaševanje. 
Podvprašanji pa sta: Kako izvorno oglaševanje definirajo ključni posamezniki v slovenskih 
medijih in kako se izvorno oglaševanje v slovenskih medijih kaže v praksi, kar pomembno 
prispeva k definiciji tega trenda. 
Temo v prvem sklopu oziroma teoretskem okviru opredelim z vidika ključnih avtorjev tega 
področja. Najprej na splošno pojasnim, v čem se novinarstvo in oglaševanje razlikujeta ter kako 
prepletata, kar v drugem poglavju konkretneje pojasnim na primerih vsebin oziroma formatov, 
v katerih se meje med strokama (že skozi zgodovino) brišejo. Sledi pojasnilo treh ključnih 
trendov, ki danes veljajo za hibridne oblike komuniciranja – vsebinski marketing, znamčno 
novinarstvo in izvorno oglaševanje. Vsak od teh trendov se na svoj način postavlja ob bok 
novinarstvu, saj jih druži dejstvo, da se opirajo na vsebinsko strategijo ter tako deležnikom 
ponujajo relevantno in uporabno vsebino. Peto poglavje je v celoti namenjeno obliki, ki je 
glavni fokus magistrske naloge: izvorno oglaševanje preučujem skozi vzroke za razcvet prakse, 
definicije teoretikov, procese priprave tovrstnih vsebin in akterje, ki pri tem sodelujejo, pa tudi 
skozi problematiko in regulacijo te oblike oglaševanja. 
V drugem sklopu sledi empirična raziskava, ki temelji na kvalitativni študiji z namenskim 
vzorcem, v katerega sem vključila predstavnike petih slovenskih spletnih medijev. Ob pomoči 
metode poglobljenih polstrukturiranih intervjujev ugotovljam definicijo in prakso izvornega 
oglaševanja skozi pričevanja devetih ključnih akterjev v slovenskih spletnih medijih, ki so 
izbrani na osnovi lestvice obiskanosti spletnih mest MOSS za marec 2018: siol.net, 24ur.com, 




2 VEZ MED NOVINARSTVOM IN OGLAŠEVANJEM 
 
2.1 Vloga novinarstva 
Vse od 17. stoletja dalje tisk velja za četrto vejo oblasti in forum za javno diskusijo. Takrat je 
bila prepoznana vloga medijev za demokratično obliko vladavine, kar še danes ostaja eden od 
temeljnih principov moderne demokratične teorije in prakse. Medije danes razumemo kot tiste, 
ki odsevajo državljansko kulturo in demokracijo. Ljudem zagotavljajo relevantne informacije 
in jih opozarjajo na različne teme ali probleme v javni sferi (Hassan, 2012, str. 31–32). 
"Informacija in z njo mediji bistveno vplivajo na celotno ureditev in življenje v družbi. Mediji 
bistveno vplivajo na (ne)kvaliteto življenja, uspešnost gospodarstva, poslovanje določene 
panoge ali podjetja" (Zajc in Zavrl, 1998, str. 647–648). Časopisi so bolj kot kateri koli drugi 
mediji "pes čuvaj" nad političnimi vprašanji, predstavljajo pa tudi nadzor nad različnimi 
zlorabami in alarmni sistem državljanstva (Starr, 2009, str. 28).  
Vloga novinarjev je, da prispevajo k razsvetljenju javnosti predvsem tako, da se ob tem javnost 
uči, kakšne bodo posledice nekaterih aktualnih tem in dogokov na večje število ljudi 
(McManus, 1994, str. 24). "Novinarski standardi kličejo po neodvisnem, pravičnem in 
popolnem poročanju, ki bo maksimiziralo razumevanje javnosti o pomembnih dogodkih" 
(McManus, 1994, str. 35).  
Cilj novinarstva in množičnih medijev je tako državljanom zagotoviti različne informacije in 
mnenja o temah, ki so v javnem interesu. Poznavanje teh tem bo namreč imelo pomembne 
učinke na njihovo vzgojo, izobraževanje in kulturo. Hkrati jim bo služilo kot izhodišče za 
oblikovanje njihovih lastnih mnenj o ljudeh in ustanovah, kot je ugotavljal že Encabo (1995, 
str. 520, v Poler Kovačič, 2005, str. 55)1.  
 
2.2 Vloga oglaševanja 
Oglaševanje v medijih po drugi strani, kot piše Philip Kotler, že več kot stoletje velja za enega 
pomembnih delov tradicionalnega marketinškega spleta. Najbolj značilna karakteristika 
                                                 




modernega marketinga je verjetno model oglaševalske agencije, ki prenaša marketinško 
strategijo podjetja v premišljeno oblikovano sporočilo za medije, da ti dosežejo ciljno skupino 
s primerno frekvenco. Produktni vodja sodeluje z različnimi kreativnimi in medijskimi 
strokovnjaki z namenom, da bi potrošniku komuniciral prednost njegovega produkta ali 
storitve (Calder, 2008, predgovor). Po Kotlerju (2004, str. 590) je oglaševanje "vsaka plačana 
oblika neosebne predstavitve in promocije zamisli, dobrin ali storitev, ki jo plača znani 
naročnik." Zajc in Zavrl (1998, str. 657) poudarjata še eno pomembno komponento 
oglaševanja: oglaševanje so plačane informacije, zato so predstavljene tako, da dosežejo cilje 
in zadovoljijo interese tistega, ki je naročil in plačal objavo informacij. Te informacije zato 
primarno niso v interesu javnosti po čim večji informiranosti, pač pa v interesu oglaševalca po 
čim večjem dobičku.  
 
2.3 Ločnica med novinarstvom in oglaševanjem 
Oglaševanje in mediji so med sabo že od nekdaj neločljivo povezani. Največji časopisi niso 
nastali samo zato, ker bi jih mesta potrebovala za informiranje svojih meščanov. Časopisi so 
svojo največjo moč in neodvisnost dosegli prav zaradi svoje vloge posrednikov na trgu, ki jim 
je omogočila izdatne prihodke tako iz oglaševanja kot naročnin (Starr, 2009, str. 35). Cameron 
in Ju-Pak (2000, str. 67) izpostavljata pomembno razliko med novinarskimi in oglaševalskimi 
prispevki. Novinarske vsebine stremijo za standardi objektivnosti, ki niso značilni za 
komercialna sporočila. Za slednje je značilna pristranskost, medtem ko naj bi uredniške vsebine 
težile h kredibilnosti brez pristranskosti. Med novinarstvom in oglaševanjem bi tako naj bil 
neviden zid, ki ločuje novinarske vsebine od komercialnih; novinarji naj bi služili javnemu 
interesu in s tem demokraciji, ne pa komercialnemu interesu (Zgonik, 2016).  
Desetletja so novinarske organizacije vzpostavljale dobeseden zid med uredniškimi in bolj 
poslovno naravnanimi oddelki oziroma med uredniškimi vsebinami in oglaševanjem. 
Vzpostavili so ga iz strahu, da bi potreba po kapitalu vplivala na poročanje, da bi potreba po 
preživetju medija vodila novinarje, da bi se posredno ali neposredno prilagodili normam in 
rutinam, s katerimi bi služili interesu oglaševalca in ne interesom državljanov (Baker, 1994). 
Tako so novinarji poskušali zaščititi svojo avtonomijo, saj je njihov cilj, da raziskujejo in 
poročajo o določeni stvari brez vmešavanja drugih, "izražajo lastno prepričanje oziroma 
uredniško presojo glede določenega vprašanja", pri čemer mora tudi "vsebina članka 
nakazovati na to, da novinar pri svojem delu ni bil nesamostojen" (Zajc in Zavrl, 1998, str. 
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657). Novinarske prispevke to bistveno loči od oglasnih, saj so slednji napisani po naročilu in 
proti direktnemu plačilu z drugim (Zajc in Zavrl, 1998, str. 657).  
V liberalnih demokracijah 20. stoletja so bili množični mediji v glavnem razdeljeni na dva dela: 
en del je bil namenjen oglaševalcem, prodaji, lahko so objavili kar koli, dokler so bili za čas in 
prostor pripravljeni plačati, drugi del pa je bil namenjen uredniški vsebini, novicam (Verčič in 
Tkalac Verčič, 2016, str. 494). "Ločevanje" je bilo večino prejšnjega stoletja dominanten način 
razmišljanja ljudi o oglaševanju in medijih. Občinstvo je bilo izpostavljeno oglasu, ker se je ta 
pojavil skupaj z vsebino, oglas in uredniška vsebina pa sta bila ločena tako, da je bilo jasno, 
kaj je kaj (Calder, 2008, str. 266–267). Toda oglaševanje in novinarstvo se zaradi 
spreminjajočih se okoliščin medijske industrije vse bolj povezujeta, še posebej očitno v 
prepletu novinarskih in oglaševalskih vsebin, pri čemer se zdi, da se stroge meje med enim in 
drugim brišejo.  
 
2.4 Brisanje meja med novinarstvom in oglaševanjem 
Danes se tradicionalni pristopi k oglaševanju spreminjajo in soočajo z mnogimi izzivi. Najbolj 
očiten izziv je prenasičenost z informacijami oziroma preobremenitev potrošnikov. 
Oglaševalska "navlaka" je za potrošnike postala breme, oglase dojemajo vse bolj površno. Tudi 
potrošniki sami se spreminjajo. Aktivno se izogibajo oglasom. Predvsem mlajši pozornost 
namenijo le informacijam, ki jih lahko sami aktivno izberejo. Zdi se, da se je milenijska 
generacija izučila v tem, kako se zavestno izogniti oglaševanju. Sporočila, ki jim vendarle uspe 
doseči potrošnike, so tako izpostavljena sofisticiranem zavedanju, da lahko z njimi upravljajo 
oglaševalci. (Calder, 2008, predgovor)  
Na drugi strani se s svojimi izzivi soočajo tudi mediji, predvsem tiskani. Še preden je udarila 
recesija, se je časopisna industrija začela soočati z grožnjo, ki jo je zanjo predstavljal vzpon 
interneta. Prihodki od naklade in oglaševanja so začeli padati, branost časopisov pa je prav tako 
iz generacije v generacijo strmo padala. Recesija je težave le še poglobila. Časopisi so začeli 
krčiti število strani, širino novinarskega poročanja in dostavo časopisov na dom. (Starr, 2009, 
str. 28) Naklada je v ZDA po podatkih Audit Bureau of Circulations sredi leta 2008 padla za 5 
odstotkov glede na leto 2007. Raziskave so pokazale, da je od leta 2006 do leta 2008 delež 
tistih, ki so povedali, da so prejšnji dan brali časopis v izključno tiskani obliki, padel iz 38 na 
30 odstotkov. (Starr, 2009, str. 30) Aktualni podatki kažejo, da naklada tiskanih časopisov še 
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vedno pada: Pew Research Center navaja, da je leta 2016 v primerjavi z letom prej naklada 
tiskanih časopisov, ki izhajajo na delovne dni, padla za 10 odstotkov (Pew Research Center, 
2017). Podobno se dogaja z oglaševanjem. Leta 2008 je prodaja oglasnega prostora v časopisih 
v primerjavi s tremi leti prej padla za kar 25 odstotkov (Starr, 2009, str. 28). Pew Research 
Center ugotavlja, da je glede na leto 2015 v letu 2016 hkrati s padcem naklade za 10 odstotkov 
padlo tudi oglaševanje v ameriških časopisih, s čimer oglaševanje prinaša le še tretjino 
prihodkov, kot jih je 10 let prej (Pew Research Center, 2017). Tako kot vse drugo v naši družbi 
tudi mediji delujejo po principu profitabilnosti – brez profita ne preživijo (Podnar in Golob, 
2001, str. 54). Vzpon inovativnih oblik uredniških in oglaševalskih produktov je tako tesno 
povezan z vse bolj konkurenčnim trgom, s katerim se soočajo časopisi (Cameron in Ju-Pak, 
2000, str. 65).  
Vsi izzivi tako na strani oglaševalcev kot medijev, so pripeljali do novih načinov sodelovanja 
z namenom, da prvi dosežejo svoje potrošnike, drugi pa na račun prvih lahko preživijo. S 
širjenjem možnosti oglaševanja in novimi tehnologijami je pred oglaševalci in medijskimi 
strokovnjaki izziv, da se skozi prenasičenost informacij prebijejo z inovativnimi in 
ekonomičnimi načini za komunikacijo svojih sporočil ter doseganje svojih ciljnih skupin 
(Dahlen in Edenius, 2007). Nekateri inovativni in kreativni pristopi v oglaševanju, ki 
omogočajo nastanek novih oglaševalskih oblik in naj bi bili celo bolj učinkoviti od 
tradicionalnih oblik oglaševanja, pa naj bi začenjali brisati meje med oglaševanjem in 
uredniškimi vsebinami (Ellerbach, 2004). K temu je ob revoluciji informacijske in 
komunikacijske tehnologije na prehodu iz 20. v 21. stoletje veliko pripomogel tudi vzpon novih 
medijev. Če so tradicionalni mediji – kot so radio, tisk, televizija – še postavljali zid med 
oglaševanjem in novinarstvom, ga novi mediji – kot so internet, družbena omrežja in mobilni 
mediji – rušijo. "Spremembe pa se dogajajo na dveh ravneh: razlika med plačanimi 
(oglaševanje) in prisluženimi mediji (novice) se briše; medijska produkcija sama pa se seli iz 
medijskih hiš v vse vrste organizacij" (Verčič in Tkalac Verčič, 2016, str. 495).  
K brisanju meja med novinarstvom in oglaševanjem pa ne prispevajo le nove tehnologije in 
nove oblike oglaševanja, temveč tudi spremenjena razmerja med ključnimi deležniki v 
produkciji novic (Erjavec in Poler Kovačič 2010, str. 91). Kot sta ugotavljala že Seib in 
Fitzpatrick (1997, str. 51–52, v Erjavec in Poler Kovačič, 2010, str. 96)2, novičarske 
organizacije po navadi trdijo, da njihovi marketinški in uredniški oddelki delujejo neodvisno, 
                                                 
2 Seib, P. in Fitzpatrick, K. (1997). Journalism ethics. Forth Worth, TX: Harcourt Brace College Publishers. 
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vendar je vpliv oglaševalcev viden v različnih oblikah: imajo nadzor nad uredniško vsebino; 
pojavljajo se pristranska uredniška mnenja, ki zadoščajo poziciji oglaševalca; omejeno 
pokrivanje kontroverznih tem ali celo odsotnost takšnih tem, ki bi negativno vplivale na 
oglaševalca; pozitivno pokrivanje produktov in storitev oglaševalca; zabrisane meje med 
uredniško in oglaševalsko vsebino. Podobno ugotavlja tudi McManus (1994, str. 24–25), in 
sicer da se znotraj osrednjih redakcij poleg norm novinarstva, ki so v interesu državljanov, 
pojavljajo tudi poslovne norme, ki predstavljajo interese vlagateljev in stremijo k 
maksimizaciji profita. Oglaševalci želijo svojo ciljno publiko doseči po najnižji ceni (Erjavec 
in Kovačič, 2010, str. 96), za dosego tega cilja pa si prizadevajo k dvema oblikama pritiskov 
na novinarske odločitve. Prva je izbrati in smiselno oblikovati novice, ki bi privlačile kar največ 
občinstva oziroma potencialnih kupcev njihovih produktov. Druga pa ustvariti ugodno okolje 
za njihove oglase znotraj novičarske vsebine (McManus, 1994, str. 34). Tudi uredniki in 
novinarji vsak po svoje prispevajo k ustvarjanju vsebin, ki brišejo ločnico med novinarskimi 
in oglaševalskimi vsebinami. Poleg večine, ki se zaveda nezaželenosti oziroma neetičnosti 
prakse in jo zavrača, obstajajo tudi uredniki, ki jo sprejemajo pozitivno kot zagotavljanje 
finančne stabilnosti medija, in novinarji, ki v njej najdejo osebne motive (Erjavec in Poler 




3 OGLAŠEVANJE Z VIDEZOM UREDNIŠKE VSEBINE 
 
Pojav brisanja meja med programskimi (uredniškimi) in oglaševalskimi vsebinami se je v 
obliki sponzoriranih oddaj prvič pojavil v zgodnjih letih komercialnega radia. V poznih 1940-
ih letih je ta trend prevzela televizija, ko so sponzorji določene programe producirali in bili tudi 
njihovi lastniki, kot sta za Združene države Amerike ugotavljala že Sandler in Secunda3 (1993, 
v Dix in Phau, 2009, str. 415). V poznih 50. in zgodnjih 60. letih prejšnjega stoletja je bilo 
sponzorstev že manj, saj so medijske hiše spoznale, da več oglaševalcev lahko prinese več 
dobička kot en sponzor (Dix in Phau, 2009, str. 415). Balasubramanian ugotavlja, da so se v 
teh letih začele pojavljati tri pomembne oblike tako imenovanih hibridnih sporočil, ki spretno 
kombinirajo glavne elemente definicij oglaševanja in publicitete – sporočila so plačana, a ne 
razkrivajo oglaševalca (Balasubramanian 1994, str. 29–30): umeščanje izdelkov (angl. product 
placement), tj. plačano produktno sporočilo, ko je določen oznamčen izdelek načrtno in 
nevsiljivo umeščen v film ali televizijski program, da bi tako vplival na občinstvo; podobno 
umeščanje izdelkov, ki se v angleščini imenuje program tie-in, prav tako plačano produktno 
sporočilo, ki temelji na dogovoru med televizijsko mrežo in sponzorjem izdelka – sponzor 
zakupi oglasni prostor, v zameno pa je njegov izdelek umeščen v televizijski program, npr. v 
različne formate oddaj; promocijske oddaje (angl. program-length commercial), tj. plačano 
produktno sporočilo v formatu, ki tako po vsebini kot dolžini prevzema značilnosti televizijske 
oddaje (Balasubramanian 1994, str. 31). 
Zadnji, v angleščini imenovani "infomercials", so bili po ugotovitvah Dixa in Phaua že bolj 
očitni načini brisanja razlik med novinarstvom in oglaševanjem, poleg teh pa je to postalo vse 
bolj očitno tudi z obliko, ki se imenuje advertorial (Dix in Phau, 2009, str. 415). Ta vrsta 
oglaševanja v časopisih, ki je videti kot uredniška vsebina, je v zadnjem desetletju eden 
najhitreje rastočih medijskih trendov v oglaševalski industriji. Empirične študije kažejo na 
enakomeren vzpon uporabe advertorialov že vse od leta 1980 (Cameron in Ju-Pak, 2000, str. 
65). Po definiciji Ju-Paka in Camerona (2000, str. 66–67) so advertoriali "plačana, komercialna 
sporočila, ki prikazujejo kakršno koli stvar (kot so izdelki, storitve, organizacije, posamezniki, 
ideje, teme ipd.) tako, da posnemajo uredniško vsebino publikacije v dizajnu/strukturi, 
vizualni/verbalni vsebini in/ali kontekstu, kjer se pojavijo." Advertoriali različnih vrst so 
                                                 
3 Sandler, D. M. in Secunda E. (1993). Point of view: Blurred boundaries – Where does editorial end and 
advertising begin. Journal of Advertising Research, 33(3), 73–80.   
  
16 
mešanica oglaševalske in novinarske vsebine. Nekateri, ki jima v svoji študiji pozornost 
namenjata tudi Erjavec in Poler Kovačič (2010), niso označeni kot oglasi, ampak imajo 
popolnoma isto strukturo, slog in videz kot novinarski prispevki. Po značilnostih so sicer enaki 
oglasom, saj podajajo enostranska mnenja, prav tako kot pri oglasih pa je njihov cilj doseči 
komercialno korist (Erjavec in Poler Kovačič, 2010, str. 92). Podnar in Golob (2001, str. 56) 
kot eno od glavnih značilnosti advertorialov navajata, da niso označeni kot oglasi, temveč so 
predstavljeni kot novinarski članki. Definirata jih kot obliko novinarskih sporočil, ki 
kombinirajo ključne prednosti oglaševanja in publicitete (Podnar in Golob, 2001, str. 53). Po 
njunem advertoriali temeljijo na tako imenovani fiktivni objektivnosti, predstavljajo delno, 
enostransko informacijo. Podpisani so s celim imenom novinarja, včasih strokovnjaka ali 
inicialkami avtorja (Podnar in Golob, 2001, str. 56). Podnar in Golob (2001, str. 53) za 
advertoriale omenjata tudi izraz PR članki, katerih namen je predstaviti enostransko 
informacijo, ki se najpogosteje nanaša na produkt ali storitev v obliki časopisnega članka. Zajc 
in Zavrl (1998, str. 652) pa takšne oblike sporočil poimenujeta prikrita oglaševalska sporočila, 
s čimer opisujeta tista sporočila, "ki sicer so oglaševalska, so pa deklarirana kot novinarski 
prispevki ali pa bralcu, gledalcu ali poslušalcu niso jasno prepoznana kot oglasi." Van 
Reijmersdal in drugi po drugi strani ugotavljajo, da so lahko advertoriali (ki jih preučujejo v 
revijah) celo jasno označeni kot oglasi: na prvi pogled delujejo kot uredniška vsebina, ampak 
vključujejo značilnosti oglasa – kot so oznaka "oglas" ali "promocija", logotip oglaševalca, za 
odtenek drugačna tipografija – in se osredotočajo na eno znamko. Navajajo pa tudi drugo vrsto 
mešanice med oglaševalsko in uredniško vsebino, imenovano tematski članki, ki so bolj kot 
advertoriali podobni uredniški vsebini. Bralcu predstavljajo nov ali zanimiv produkt, 
oblikovani so v skladu s podobo revije, predstavljajo različne blagovne znamke in so 
predstavljeni s strani urednikov. Oglaševalci lahko zanje plačajo ali pa uredniška ekipa 
prostovoljno predstavi produkte in znamke, ki se jim zdijo zanimivi (Van Reijmersdal, Neijens 
in Smit, 2005, str. 41).  
Advertoriali so kot druga zgoraj našteta poimenovanja podobnega pojava zabrisanih meja med 
novinarstvom in oglaševanjem hibridna sporočila oziroma "križanci" dveh tipov trženjskih 
komunikacij, oglaševanja in publicitete, ki pa so videti kot uredniška (novinarska) vsebina 
(Podnar in Golob, 2001, str. 55). Podnar in Golob se v svoji raziskavi osredotočata na hibridna 
sporočila v tisku in jih delita na štiri oblike: članek, ki predstavlja nov produkt ali je njegov cilj 
izboljšati podobo podjetja, plača pa ga profitna organizacija; članek o določeni tematiki, ki je 
v interesu oglaševalca, okrog katerega so pozicionirani oglasi na podobno temo; sporočilo za 
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javnost, ki je objavljeno in neoznačeno – javnosti prikazano kot novinarsko sporočilo; članek 
z enostransko zgodbo organizacije, pripravljen na osnovi sporočil za javnost te organizacije, ki 
je objavljen pod pritiski, da bo drugače organizacija iz medija umaknila vso oglaševanje 
(Podnar in Golob, 2001, str. 56). 
Kot lahko sklenemo iz pregleda literature, je poimenovanj za podobne pojave, ki brišejo meje 
med novinarstvom in oglaševanjem, več. Razlikujejo se tudi definicije, in sicer predvsem glede 
na medij (tisk ali elektronski mediji, kot so radio, televizija in film), glede na stopnjo, do katere 
je takšno hibridno sporočilo podobno uredniški vsebini medija, v katerega je umeščeno, in 
glede na to, ali je tovrsten prispevek označen kot oglas ali ne.  
 
3.1 Privlačnost prakse  
Zmožnost potrošnikov, da prepoznajo neko sporočilo kot oglaševalsko, je pomembna pri tem, 
kako bo sporočilo oblikovalo njihov odnos in vedenje (Wojdynski, 2016, str. 1478). Po modelu 
znanja o prepričevanju (angl. persuasion knowledge model) se pri potrošnikih aktivira 
obstoječe znanje o prepričevanju, če zaznajo, da jih neko sporočilo poskuša prepričati. Vpliva 
na to, kako ljudje interpretirajo, ocenijo in se odzovejo na poskuse oglaševalcev, da bi jih 
prepričali. Pri potrošniku je ob sporočilu, katerega cilj je prepričevanje, večja možnost, da ga 
bo zavrgel, saj se zmanjša njegova motivacija za procesiranje vsebine sporočila (Freistad in 
Wright, 1994). Stopnja, do katere se aktivira znanje o prepričevanju, je pomembna pri tem, 
kako bo oglaševalsko sporočilo ovrednoteno. Če je potrošnik na splošno bolj skeptičen do 
marketinških sporočil, bo svoje znanje o prepričevanju bolj aktiviral, zato bo večja tudi 
možnost, da bo sporočilo kritično ovrednotil. Razlike v količini znanja lahko pri nekaterih 
potrošnikih tako vzbudijo več sumničavosti do določenih prepričevalnih situacij (npr. prodaje) 
kot do drugih (npr. oglaševanja) (Campbell in Kirmani, 2000, str. 81).  
S tem, ko oglasi predstavljajo informacijo v formatu, ki je potrošnikom znan kot 
neoglaševalska vsebina, je več možnosti, da bodo takšni oglasi izzvali predhodne asociacije na 
ta format medijske vsebine in ga bodo potrošniki vrednotili glede na njegove značilnosti 
(Wojdynski, 2016, str. 1478). Ko oglaševalci svoje sporočilo oblikujejo v uredniško vsebino, 
upajo, da bodo pritegnili več pozornosti in izzvali več pozitivnih reakcij občinstva (Van 
Reijmersdal in drugi, 2005, str. 41). Oglaševalska vsebina tako izkoristi novinarsko 
objektivnost in kredibilnost. Cameron je z raziskavo dokazal, da imajo zgodbe, ki so 
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predstavljene kot uredniške vsebine, večji vpliv kot identične zgodbe, označene z oznako oglas 
(Cameron in Ju-Pak, 2000, str. 66).  
Balasubramanian pojasnjuje ključne prednosti hibridnih sporočil kot kombinacije oglaševanja 
in publicitete. V oglaševalskih sporočilih ima sponzor nadzor nad vsebino in formatom 
oglaševanja, medtem ko pri publiciteti tega nima. Publiciteta ne razkriva sponzorja oziroma 
resničnega vira sporočila, občinstvo pa medij dojema kot legitimen vir katere koli zgodbe, ki 
je povezana z znamko. Publiciteta zato deluje kredibilno in objektivno. Hibridna sporočila tako 
spretno kombinirajo prednosti enega in drugega pristopa: so plačana, s čimer si sponzor 
zagotovi nadzor nad vsebino in formatom, in ne razkrivajo sponzorja, zato delujejo kot bolj 
verodostojna (Balasubramanian, 1994, str. 29–30). Praksa je postala tako priljubljena zato, ker 
izkorišča pravilo publicitete: bolj kot se sporočilo približa temu, da je konstruirano kot 
objektivno novinarstvo, bolj bo kredibilno (Ellerbach, 2004, str. 62).    
 
3.2 Negativni vidiki prakse 
Brisanje jasnih ločnic med uredniškimi in oglaševalskimi vsebinami lahko negativno vpliva 
tako na učinkovitost uredniške kot oglaševalske vsebine. Oglaševalci se morajo zavedati, da je 
težava lahko v samem sporočilu – če je preveč pametno povezano v uredniško vsebino, lahko 
izgubi pozornost in pozitivne reakcije občinstva ter posledično ne deluje kot potencialno 
učinkovito marketinško orodje – uredniki pa se morajo zavedati, da lahko takšna praksa šibi 
kredibilnost medija (Van Reijmersdal in drugi, 2005, str. 39).  
Medijski kritiki in vodilni akterji v časopisnem in revijalnem založništvu so izrazili 
zaskrbljenost zaradi brisanja jasnih ločnic med komercialnimi in uredniškimi vsebinami, ki se 
zgodi, če so v publikacijo vključeni advertoriali. Advertoriali si pravzaprav izposodijo 
novinarske standarde objektivnosti in izkoristijo kredibilnost, ki jim je omogočena z videzom 
"novice" in umeščanjem v nek medij (Cameron in Ju-Pak, 2000, str. 66). Cameron in Ju-Pak 
(2000, str. 65) sta o problematiki zavajanja s tovrstnimi vsebinami jasna: "Časopisi bi morali 
ščititi svojo uredniško kredibilnost tako, da advertoriale ločijo od uredniške vsebine." Številni 
medijski kritiki kot vzrok za napačne interpretacije advertorialov kot uredniških vsebin 
navajajo problematiko označevanja takšnih vsebin, saj nekatere niso označene kot oglasna 




Problematičnost advertorialov je tudi v tem, da izkoriščajo značilnosti novinarske informacije, 
ki bi morala biti nevtralna, resnična in neodvisna. Neodvisna informacija bi morala biti 
predstavljena objektivno, preveriti pa bi jo moralo več virov. Pri advertorialih informacija 
izhaja iz enega vira in temelji na interesu ene osebe ali organizacije, zato ne more biti 
verodostojna in neodvisna. Pri advertorialih tako težavo nedvomno predstavlja vpliv 
oglaševalca na uredniško vsebino in verodostojnost informacije (Podnar in Golob, 2001, str. 
75). Bralec se ne zaveda, da bere oglas, temveč zaupa mediju in novinarju kot mnenjskima 
voditeljema ter jima pripisuje kredibilnost in verodostojnost, kar pa lahko vodi v dejanje, ki je 
v interesu oglaševalca (Podnar in Golob, 2001, str. 60).  
Jančič (2000, str. 144) poudarja, da je "osredje menjalnega procesa potrošnik, zato je za 
marketinško usmeritev imperativna korektna komunikacijska aktivnost, skladna s pravili in 
etičnimi merili družbe na tem področju". Kot piše, se etičnost v oglaševanju sicer vseskozi 
preizprašuje, vrsta kritikov pa oglaševanju neetičnost že pregovorno očita. Kot s pravnega in 
etičnega vidika najbolj problematično izpostavlja zavajanje v oglaševanju (Jančič, 2000, str. 
146). In prav to je tisto, kar fenomenu brisanja meja med uredniškimi in oglaševalskimi 
vsebinami, ki ga poimenujeta prikrito oglaševanje, pripisujeta tudi Zajc in Zavrl (1998, str. 
652): "Gre za zavajanje potrošnika, ki je prepričan, da bere neodvisno novinarsko informacijo, 
ki pa je v resnici oglaševanje". To, da takšna sporočila niso predstavljena kot oglaševalska, 
čeprav to v resnici so, je neskladno s pravnim redom Republike Slovenije ter v nasprotju z 
avtonomnimi pravili oglaševalskih, novinarskih kodeksov in kodeksov odnosov z javnostmi 
(Zajc in Zavrl, 1998, str. 652). 
Kot v svoji raziskavi med uredniškimi in marketinškimi oddelki slovenskih časopisnih hiš 
ugotavljata Erjavec in Poler Kovačič (2010, str. 98–99), se večina oglaševalskih agencij in 
marketinških oddelkov medijev zaveda, da je praksa advertorialov nelegalna, a jih v 
medsebojnih pogodbah ne prijavijo. Cilj oglaševalca je, da si med bralci pridobi pozitivno 
publiciteto za organizacijo ali da med bralci doseže identifikacijo novega ali nadgrajenega 
produkta oziroma storitve, pri čemer je njegov glavni motiv za uresničitev tega v obliki 
advertorialov, da lahko proti plačilu nadzoruje pozitivno naravnanost sporočila. Večina 
oglaševalcev sicer nima pomislekov o etičnosti oziroma legitimnosti prakse; to opravičujejo z 
dejstvom, da lahko tako dosežejo, da se o njih poroča po resnici oziroma pozitivno, hkrati pa 
tudi z dejstvom, da za tovrstno obliko oglaševanja plačujejo dvakrat več kot za navadne oglase. 
Tisti, ki se vseeno zavedajo spornosti prakse, pa odgovornost prenašajo na časopise z 
utemeljitvijo, da samo izkoriščajo to, kar jim mediji ponujajo oziroma tržijo. Dalje Erjavec in 
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Poler Kovačič (2000, str. 104) pojasnjujeta dojemanje prakse na novinarski strani: Večina 
urednikov praksi nasprotuje oziroma jo ne odobrava, potrebo po objavi teh advertorialov 
opisujejo kot marketinško logiko, ki se vmešava v novinarstvo. Nekateri jo kljub temu 
podpirajo, ker jo dojemajo kot prakso, ki časopisu zagotavlja finančno stabilnost. Tri četrtine 
urednikov in novinarjev v tej praksi prepoznavajo neetičnost. Tisti, ki sodelujejo pri produkciji 
advertorialov, to pripisujejo slabim delovnim razmeram in statusu novinarjev, nekateri pa 
imajo tudi osebne motive.  
Podnar in Golob povzemata, da je ključni razlog, zakaj se advertoriali kljub zakonskim in 
profesionalnim obvezam pojavljajo v medijih, težnja k maksimizaciji profita, tako na strani 
medijev, kot tudi na strani industrije oglaševanja in odnosov z javnostmi (Podnar in Golob, 
2001, str. 59). Dobiček je sicer nujen za obstoj na trgu, a težava (prikritega oglaševanja) je v 
tem, da so mediji in njihovi partnerji za to pripravljeni "početi stvari, ki so sporne tako 
zakonsko kot etično, s stališča novinarske, oglaševalske ali pa stroke odnosov z javnostmi" 




4 OB BOK NOVINARSTVU: HIBRIDNE OBLIKE KOMUNICIRANJA 
 
Na prehodu iz 20. v 21. stoletje, ko se je že opisani zid med oglaševanjem in novinarstvom 
začel intenzivneje rušiti (tudi zaradi vzpona novih medijev) ter so meje med plačanimi 
(oglaševanje) in prisluženimi (novice) mediji postajale vse bolj zabrisane, se je zgodila še ena 
od ključnih sprememb. Pojavljati so se začele nove prakse, ob pomoči katerih se medijska 
produkcija iz medijskih hiš, v katerih je primarna dejavnost, seli v vse oblike organizacij 
(Verčič in Tkalac Verčič, 2016, str. 495).  
Korporacijam so tradicionalni množični mediji, kot so časopisi in televizija, ki so dominirali v 
20. stoletju, služili kot primarni kanal za doseganje svojih potrošnikov, javnosti in drugih 
deležnikov. Kot komunikacijski kanal so mediji oblikovali in prenašali pomen, prispevali k 
informiranosti, oblikovali diskurzivne prakse in razumevanje ter prispevali k prepričevanju 
(Zerfass, Verčič in Wiesenberg, 2016, str. 500). Ko so se v 20. stoletju pojavili odnosi z 
javnostmi, so praktiki teh postali posredniki med množičnimi mediji in organizacijami, 
medtem ko so bili novinarji posredniki med organizacijami in družbo – uokvirjali so novice in 
postavljali agendo javnosti v množičnih medijih (Merten, 2004). Odnosi z javnostmi so postali 
refleksivni do pričakovanj množičnih medijev in se prilagodili potrebam novinarstva – vplivali 
so na novičarske medije, kot sta ugotavljala tudi Hall Jemieson in Kohrs Campbell4 (1997, v 
Verčič in Tkalac Verčič, 2016, str. 493).  
Pomemben pojem, ki pojasni kontekst zapisanega in je temelj nadaljnjih sprememb, je 
mediatizacija, katere pomen se v 21. stoletju razlikuje od tistega v 20. stoletju, ko so ključno 
vlogo igrali množični mediji (Savič, 2016, str. 608). Mediatizacija pojasnjuje vpliv medijev na 
družbo in kulturo. Tradicionalno so medije dojemali kot ločene od družbe in kulture, kar 
pomeni, da so se raziskovalci osredotočali na to, kakšne učinke imajo posamezna medijska 
sporočila na posameznike in institucije. "Sodobna družba pa je prežeta z mediji do te mere, da 
jih ne moremo dojemati več kot ločene od kulturnih in drugih družbenih institucij" (Hjarvard, 
2008, str. 105). Hjarvard (2008, str. 113) pojasnjuje mediatizacijo, kot je v vzponu od zadnjih 
let 20. stoletja in kot je značilna za moderne, visoko industrializirane, predvsem zahodne 
družbe. Mediatizacijo družbe razume kot proces, ko se družba do določene mere podvrže 
                                                 
4 Hall Jamieson, K. in Kohrs Campbell, K. (1997). The interplay of influence: News, advertising, politics, and the 
mass media (4th ed.). Belmont, CA: Wadsworth Publishing Company.  
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medijem oziroma postane odvisna od medijev in njihove logike. Mediji postanejo integrirani v 
delovanje drugih družbenih institucij oziroma imajo tudi sami status družbene institucije. Kot 
posledica družbene interakcije v institucijah, med institucijami in v družbi na splošno potekajo 
prek medijev. Medijska logika pomeni, da družba prevzema tudi institucijski in tehnološki 
način delovanja, na primer načine, na katere mediji distribuirajo vsebino, oziroma formalna in 
neformalna pravila, po katerih delujejo. Mediatizacija je tako zajela tudi ene od najbolj 
dominantnih institucij v moderni družbi – korporacije (Ihlen in Pallas, 2014, str. 2). Ihlen in 
Pallas se pri svoji opredelitvi korporativne mediatizacije navezujeta na prej omenjeno 
Hjarvardovo opredelitev mediatizacije (2008), vendar se osredotočata predvsem na vlogo 
praktikov za odnose z javnostmi in njihov odnos z enim od deležnikov – množičnimi mediji. 
Kot enega od učinkov mediatizacije opisujeta to, da korporacije veliko pozornosti posvečajo 
medijski pokritosti, vsa orodja odnosov z mediji pa dojemajo kot tista, ki tvorijo mediatizacijo, 
saj tako pripomorejo k temu, da javnost korporacijo vrednoti kot kredibilno, pridobiva ugled, 
utrjuje korporativno znamko, vpliva na javno politiko in podobno (Ihlen in Pallas, 2014, str. 
5–9). Savič (2016, str. 609) pojasnjuje, da je mediatizacija, kot jo opisujeta Ihlen in Pallas v 
kontekstu množičnih medijev in odnosov z mediji, sicer še vedno aktualna, po drugi strani pa 
"podjetja hkrati prehajajo v novo fazo mediatizacije, katere značilnost je, da se medijska 
produkcija in posledično medijska logika vključuje v podjetja sama". Podjetja tako postajajo 
producenti vsebine in založniške hiše za svoje lastne, predvsem digitalne, pa tudi tradicionalne 
medije (prav tam). Pomen odnosov z mediji in njihova prizadevanja za vpliv na publiciteto 
Verčič in Tkalac Verčič (2016, str. 495) poimenujeta kot refleksivno mediatizacijo, na prehodu 
iz 20. v 21. stoletje pa kot reflektivno mediatizacijo, ko so informacijske in komunikacijske 
tehnologije povzročile revolucionarne spremembe v produkciji in potrošnji medijev ter 
omogočile premik medijske produkcije na vse tipe organizacij. 
Vse več produktnih in storitvenih blagovnih znamk producira in distribuira medijsko vsebino 
visoke vrednosti, podobno filmskim studiem, TV hišam ali založniškim podjetjem. S ponudbo 
uporabne in privlačne vsebine zaobidejo nekatere strukturne šibkosti oglaševanja, kot so 
vsiljivost, izogibanje ali znanje o prepričevanju, in tako izboljšajo učinkovitost komunikacije 
blagovnih znamk. Od tipičnih medijev tako prevzemajo določene funkcije, kot so zabava, 
informacije in družbene interakcije (Beatzgen in Tropp, 2015, str. 136). Kot glede na 
ugotovitve drugih raziskovalcev povzemajo Taiminen, Luoma-aho in Tolvanen (2015, str. 
734), lahko predvsem v spletnem okolju govorimo o premiku iz "push" okolja s tradicionalnimi 
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vplivi, v "pull" okolje, ki ga odlikuje relevantnost in kjer se vrednost ustvarja v informativni, 
zabavni in manj nadležni vsebini.  
Tako se pojavljajo tudi novi koncepti v produkciji in dostavljanju vsebin. Eden od njih je 
vsebinski menedžment (angl. content management), ki ga Andersen5 (2014, v Zerfass in drugi 
2016, str. 501) definira kot prakso, ki poskuša povezati vsebino organizacij in vsebino, ki jo 
generirajo uporabniki, kot tudi vso drugo vsebino, sproducirano v organizaciji. Definira tudi 
vsebinsko strategijo (angl. content strategy), in sicer kot "sistematičen načrt, ki opisuje, kako 
bo vsebina v organizaciji ustvarjena, upravljana in dostavljena." Vsebinska strategija združuje 
ključne elemente, ob pomoči katerih organizacija izvaja vsebinski menedžment: definira 
poslovne cilje in zaračunavanje vsebine organizacije ter vključuje razvoj strategije za 
produkcijo, ovrednotenje, vodenje in objavo te vsebine. V medijski krajini se začenja 
uveljavljati tudi nova sistematizacija in delitev medijev na plačane, prislužene in lastne 
(Beatzgen in Tropp, 2015, str. 137) ali – kot jih poimenujejo Zerfass in drugi (2016, str. 506) 
– ene od multikulturnih oblik medijskih organizacij 21. stoletja (druge so še na primer 
"nošenčki" (angl. wearables), družbeni, mobilni mediji) kot nasprotje monokulturnih oblik v 
20. stoletju, ko so se organizacije zanašale na tradicionalne množične medije (tisk, radio in 
televizijo). Pri plačanih medijih gre za to, da podjetje medijski organizaciji plača predstavitev 
njihovih produktov. Njihovi ključni prednosti naj bi bili aktualnost in širina dosega, na drugi 
strani pa plačanim medijem pretijo izzivi, kot sta slabši odziv in šibka kredibilnost (Beatzgen 
in Tropp, 2015, str. 137). Termin prisluženi mediji se nanaša na uredniško oziroma novinarsko 
komunikacijo o blagovni znamki v javnih medijih, pa tudi na komunikacijo potrošnikov o 
blagovni znamki, ki se dogaja na družbenih omrežjih, kot ugotavljajo Demirci, Pauwels, 
Srinivasan in Yildiri6 (2014, v Beatzgen in Tropp, 2015, str. 137). Ključni prednosti prisluženih 
medijev sta visoka kredibilnost in dejstvo, da igrajo ključno vlogo v večinskem delu prodaje. 
Soočajo se tudi z izzivom, saj podjetje prek prisluženih medijev nima nadzora nad sporočilom 
(Beatzgen in Tropp, 2015, str. 137). Termin lastni mediji se nanaša na tiste medijske produkte, 
katerih lastnik je podjetje, njegova primarna dejavnost pa ni medijska. Takšno podjetje uvaja 
in nadzoruje produkcijo in distribucijo medijske vsebine brez stroškov medijskega zakupa, ob 
tem pa želi doseči razlikovanje od konkurentov ter preseči strukturne šibkosti (kot sta vsiljivost 
                                                 
5 Andersen, R. (2014). The emergence of content strategy work and recommended resources. Communication 
Design Quarterly, 2(4), 6–13.  
6 Demirci, C., Pauwels, K., Srinivasan, S. in Yildiri, G. (2014). Conditions of owned, paid, and earned media 
impact and synergy. Cambridge, MA: Marketing Science Institute.  
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in izogibanje) in izzive oglaševanja v plačanih medijih (kot je šibka kredibilnost) (prav tam, 
str. 138). Sodobna podjetja razvijajo samostojne lastne medije, nekatera pa jih povezujejo tudi 
v kompleksnejše sisteme lastnih medijev, ki postajajo pomemben sestavni del integriranih 
komunikacijskih strategij (Savič, 2016, str. 607). Z razvojem informacijskih in 
komunikacijskih tehnologij ter z nižanjem stroškov za medijsko produkcijo in distribucijo je 
bilo le vprašanje časa, kdaj bodo organizacije zaobšle tradicionalne medije in začele 
neposredno komunicirati s svojimi deležniki, medtem ko bodo tradicionalni mediji postajali 
partnerji organizacij in njihove strateške mediatizacije, njihov stroškovno učinkovit 
nadomestek za komunikacijo z velikim občinstvom in podaljšek lastnih komunikacijskih 
sistemov organizacije (Zefass in drugi, 2016, str. 506). V tem kontekstu se tako začenjajo 
pojavljati tudi nekatere hibridne oblike komuniciranja, ki se opirajo na vsebinsko strategijo, 
kot so vsebinski marketing (angl. content marketing), izvorno oglaševanje (angl. native 
advertising) in znamčno novinarstvo (angl. brand journalism), katerih pojav je omogočil 
bliskovit razvoj informacijsko-komunikacijskih tehnologij in tehnologij medijske produkcije 
(Verčič in Tkalac Verčič, 2016, str. 496). Te hibridne oblike komuniciranja brišejo meje med 
novinarstvom, publiciteto in oglaševanjem, kot ugotavlja Hallahan7 (2014, v Zerfass in drugi, 
2016, str. 499). Vsem hibridnim oblikam je skupen namen ustvarjanja vrednosti tako, da 
deležnikom ponujajo relevantno in uporabno vsebino ter skozi identifikacijo potrošnikov z 
znamko in organizacijo gradijo kredibilnost (Taiminen in drugi, 2015, str. 735). 
 
4.1 Vsebinski marketing 
Vsebinski marketing temelji na ideji, da morajo znamke razmišljati in delovati kot medijske 
organizacije, če želijo privlačiti in obdržati svoje potrošnike. To pomeni, da znamka sama 
konsistentno ustvarja vredno, relevantno in zanimivo vsebino, da bi izzvala pozitivno vedenje 
ali spremembo vedenja svojih potrošnikov ali potencialnih potrošnikov (Pulizzi, 2012, str. 
116). Po natančnejši definiciji Pulizzija (2014, str. 5), enega od vodilnih strokovnjakov in 
zagovornikov te prakse, je vsebinski marketing "marketinški in poslovni proces za ustvarjanje 
in distribucijo vredne in zanimive vsebine, da bi privlačili, pridobili in vpletli ciljno občinstvo, 
                                                 
7 Hallahan, K. (2014). Publicity under siege: a critical comparison and analysis of content marketing, brand 
journalism, native advertising and user-generated content as challenges to professional practice and transparency. 
V Y. G. Ji., J. H. Liu, in Z. C. Li (ur.), 17th international public relations research conference. Public relations 
in a more transparent age (str. 319–437). Miami, FL: IPRRC.   
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ki je jasno definirano in ga organizacija dobro razume – s ciljem, da bi izzvali dobičkonosno 
dejanje potrošnika". Kot nasprotje prakse, v sklopu katere podjetje za oglaševanje medij 
"najame", vsebinski marketing pomeni, da je podjetje lastnik medija (prav tam). Danes se 
vsebinski marketing kaže skozi različne oblike tako digitalnih kot tiskanih lastnih medijev 
organizacij, kot so korporativne revije, e-novičniki, objave na blogu, videoposnetki, spletni 
seminarji, vsebinski spletni portali ipd. (Pulizzi, 2012, str. 116). Medtem ko je za medijsko 
organizacijo značilno, da vsebino ustvarja z namenom neposrednega zaslužka (npr. prek 
neposredne prodaje vsebine ali oglaševanja/sponzoriranja te vsebine), "ne-medijske" 
organizacije oziroma podjetja ustvarjajo vsebino za posredni dobiček, do katerega pridejo s 
tem, ko privlačijo in obdržijo svoje stranke (prav tam, str. 117). Vsebinski marketing torej 
pomeni "umetnost komuniciranja z obstoječimi in potencialnimi strankami brez prodaje" 
(Pulizzi, 2014, str. 6). Beatzgen in Tropp (2015) v svoji študiji ugotavljata še nekaj ključnih 
značilnosti te prakse. Kot najpomembnejše faktorje uspeha lastnih medijev oziroma vsebin 
organizacij izpostavljata kakovost (npr. ekskluzivnost, izvirnost, avtentičnost) in 
neoglaševalske značilnosti vsebine (npr. novinarski format, ki ponuja informacije in zabavo, z 
značilno odsotnostjo prepričevanja, s čimer je vsebina za potrošnika bolj relevantna in 
kredibilna), kar pripomore k ustvarjanju relevantne vsebine in k doseganju medijskega uspeha 
z vidika dosega (kritične mase, za dosego katere je marsikdaj potrebna tudi podpora plačanega 
oglaševanja) in frekvence (redna frekvenca objav glede na uredniški koledar, kar pripomore h 
gradnji odnosa s potrošnikom in k dvigu prepoznavnosti znamke). Manj pomembna faktorja 
uspeha sta moč znamke (koliko je znamka že prepoznavna) in ustreznost vsebine za znamko 
(angl. brand fit). Savič (2016, str. 613) na študiji primera ugotavlja nekatere značilnosti 
vpeljave strateškega komuniciranja oziroma lastnih medijev v podjetje, zaradi katerih ima 
lahko podjetje večji vpliv: S tem, ko podjetje v svojih medijih izbira, predstavlja in promovira 
specifične teme, poskuša vplivati na način razmišljanja in odločitve svojih deležnikov; lastni 
mediji omogočajo, da podjetje za vpliv na miselno agendo svojih deležnikov izbere in rangira 
različne teme; podjetje poskuša ustvarjati primeren komunikacijski kontekst, v katerem so 
predstavljene teme, da bi tako vplivalo tudi na svoj ugled in legitimnost.  
 
4.2 Znamčno novinarstvo  
Z vsebinskim marketingom se pogosto povezuje (ali celo zamenjuje, tako kot tudi z nekaterimi 
drugimi oblikami, kot je izvorno oglaševanje) pojem znamčno novinarstvo (angl. brand 
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journalism). Čeprav poenotena definicija pojma ne obstaja, Arrese in Pérez-Latre (2017, str. 
124–125) opredeljujeta, da so aktivnosti znamčnega novinarstva del širšega pojma vsebinskega 
marketinga, in sicer informativne oblike vsebin v lastnih medijih, pogosto pa se imenujejo tudi 
vsebina po meri (angl. custom content), založništvo po meri (angl. custom publishing) (Cole 
in Greer, 2013, str. 673), vsebinsko založništvo (angl. content publishing) ali korporativno 
novinarstvo (angl. corporate journalism) (Arrese in Pérez-Latre, 2017, str. 121). Utemeljitelj 
pojma znamčno novinarstvo Light8 (2014, v Arrese in Pérez-Latre, 2017, str. 122–123) ga 
opredeljuje kot komuniciranje multidimenzionalnih, kompleksnih skupin sporočil blagovne 
znamke, ki jih spretno integrira, pri čemer je kot pri tradicionalnem novinarstvu njegov cilj 
informirati, zabavati ali prepričati z zbiranjem in komuniciranjem novic, dogodkov in 
pripetljajev. Bull (2013, str. 1) poudarja, da je znamčno novinarstvo odgovor na dejstvo, da 
lahko danes vsaka organizacija uporabi novinarske tehnike, da bi zgodbo povedala direktno 
svojemu občinstvu; gre torej za upravljanje in oblikovanje vsebin blagovne znamke z vidika 
novinarstva s posnemanjem najboljših praks novičarskih medijev (Arrese in Pérez-Latre, 2017, 
str. 122). Čeprav znamčno novinarstvo vključuje temeljne principe novinarstva in dobrega 
pripovedovanja zgodb, pa obsega tudi ključne elemente strateških odnosov z javnostmi in 
marketinga: strateško načrtovanje, raziskavo, jasna sporočila, opredeljene cilje in zahtevo po 
merljivih učinkih (Bull, 2013, str. 1). Znamčno novinarstvo tako omogoča podjetjem, da svoje 
potrošnike ciljajo z uporabno, njihovim interesom in potrebam prilagojeno vsebino, medtem 
ko promovirajo svojo znamko, vrednote in produkte (Cole in Greer, 2013, str. 673). Če je 
vsebinski marketing torej širši pojem, ki pomeni, da podjetja ustvarjajo in distribuirajo vse 
vrste relevantne vsebine, da bi privlačile in vključile potrošnike, potem znamčno novinarstvo 
specifično pomeni produkcijo objave vredne vsebine, ki znamko promovira ob pomoči 
novinarskih veščin (Zerfass in drugi, 2016, str. 502).  
Ko je v takšni vsebini manj komercialnih sporočil, jo občinstvo dojema kot bolj kredibilno. 
Posledično se krepi zaupanje med potrošnikom in podjetjem, kar je ključni cilj vlaganj v 
znamčno novinarstvo, ki tako pripomore h gradnji blagovne znamke (Cole in Greer, 2013, str. 
685). Vendar hibridna narava znamčnega novinarstva, ki združuje tako tradicionalno 
novinarstvo, odnose z javnostmi, kot tudi marketing, poraja tudi druga vprašanja o grožnji, ki 
jo lahko predstavlja tradicionalnemu novinarstvu (Bull, 2013, str. 1). Predvsem stežka so jo 
                                                 
8 Light, L. (2014). Brand journalism: How to engage successfully with customers in age of inclusive individuality. 
Journal of Brand Strategy 3(2), 121–128.   
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sprejeli novinarji sami, ki po svojih etičnih načelih novinarsko informacijo želijo ohraniti 




5 IZVORNO OGLAŠEVANJE 
 
5.1 Vzroki za razcvet izvornega oglaševanja 
Ena od hibridnih oblik komuniciranja je, kot že omenjeno, tudi izvorno oglaševanje (angl. 
native advertising). Preden pojem natančno definiramo, je treba navesti nekaj pojasnil o 
ključnih trendih, ki so privedli do razcveta te oblike komuniciranja.  
"Od vzpona interneta v zgodnjih 90. letih prejšnjega stoletja so oglaševalci našli številne 
načine, kako bi svoje produkte in storitve promovirali prek spletnega oglaševanja" (Tutaj in 
van Reijmersdal, 2012, str. 5). Spletno oglaševanje je bilo leta 2016 v Evropi vredno že 41,9 
milijarde evrov, v primerjavi z letom prej pa so naložbe v spletno oglaševanje zrasle za 12,3 
odstotkov. Prehitelo je že televizijsko oglaševanje, ki mu sledi s 34 milijardami evrov, in 
oglaševanje v tisku, ki je s 23,2 milijarde (oziroma kar z dvema milijardama manj kot v letu 
prej) na tretjem mestu. Slovenija je po rasti spletnega oglaševanja s 33,2 odstotki na drugem 
mestu med evropskimi državami, ki so bile vključene v raziskavo AdEx Benchmark 2016 (IAB 
Europe in IHS Markit, 2017). Spletno oglaševanje na splošno prinaša ugodnosti tako 
oglaševalcem kot uporabnikom interneta, s tem ko doseže ciljno občinstvo ter potrošniku 
podaja hitro in točno informacijo o produktih, storitvah, poslu ipd. (Becker-Olsen, 2003). Po 
drugi strani pa je lahko spletno oglaševanje tudi nadležno in vsiljivo, še posebej ko ga 
uporabnik dojema kot "navlako", torej ko je količina oglaševanja (npr. oglasnih pasic, "pop-
up" oglasov ...) na nekem mediju prevelika (Cho in Cheon, 2004) oziroma takšni oglasi 
prekinjajo uporabniško izkušnjo, ko poskušajo izstopati v okolju uredniških vsebin, kar 
potrošnika zmoti in zato tak oglas ni zaželen (Campbell in Marks, 2015, str. 600). To so 
pomembni vzroki negativnih odzivov ljudi na spletne oglase, saj naj bi potrošniki na spletu 
aktivno iskali informacije oziroma aktivno uporabljali medij, bili bolj osredotočeni na dosego 
nekega cilja kot pri tradicionalnih medijih, kjer vsebino konzumirajo bolj pasivno (Ha in 
McCann, 2008, str. 576). Za oglaševanje z oglasnimi pasicami je Becker-Olsen že pred dobrim 
desetletjem ugotavljal, da oglaševalci preizprašujejo njegovo učinkovitost, saj jim je stopnja 
odzivnosti že takrat padla, med drugim tudi zaradi velike količine takšnih oglasov, ki so jim 
bili izpostavljeni uporabniki spleta (Becker-Oslen, 2003, str. 18). V okolju, ki je prenasičeno z 
oglasi, je zato nujno, da oglaševalci najdejo rešitev, kako izstopati (Taylor, 2017, str. 207), 
oziroma zmagovalno strategijo, kako vključiti potrošnike, da bi ti zaznali in se odzvali na 
spletna oglaševalska sporočila (Becker-Oslen, 2003, str. 17).  
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Spletni založniki vsebin in oglaševalci so tako leta iskali rešitve za vedenje potrošnikov, ki so 
se naučili, kako prepoznati spletno oglaševanje in se mu izogniti oziroma ga preskočiti 
(Wojdyinski in Golan, 2016, str. 1403). Ena od alternativ je bila integracija komercialne 
vsebine oziroma sporočil v uredniško vsebino (Tutaj in van Reijmersdal, 2012, str. 7). 
Obetavno rešitev za problem izogibanja oglasom je tako ponudilo izvorno oglaševanje, pri 
katerem so oglasi v obliki in funkciji podobni originalni vsebini založnika (Wojdyinski in 
Golan, 2016, str. 1403). Po razdelitvi Tutaja in van Reijmersdala (2012, str. 6), ki oblike 
spletnega oglaševanja delita glede na delež uredniške in komercialne vsebine v oglasu, lahko 
izvorno oglaševanje uvrstimo med "subtilne" oblike spletnega oglaševanja, ki so integrirane 
oblike oglasov (tudi sponzorirana vsebina), medtem ko so druga oblika "vidne" (angl. 
prominent) oblike oglasov, ki vsebujejo očitno komercialno sporočilo z jasno določljivim 
virom, kot so oglasne pasice, "pop-up" oglasi in podobno. Splet bolj kot tradicionalni mediji 
omogoča integracijo oglaševanja in uredniških vsebin, zato je izvorno oglaševanje 
predstavljalo bolj privlačno obliko kot njegovi predhodniki v tisku, ki so svoje mesto našli v 
vizualno ločenih oglaševalskih prostorih medija (Carlson, 2015, str. 852). Številne raziskave 
so pokazale, da subtilne oblike oglaševanja na spletu izzovejo bolj pozitivne reakcije 
uporabnikov kot "vidne" oblike (Tutaj in van Reijsmersdal, 2012, str. 7), ker so bralci manj 
motivirani za branje komercialnih sporočil (Van Reijmersdal in drugi, 2005). Tutaj in van 
Reijmersdal (2012, str. 16) sta v svoji raziskavi ugotovila, da je odnos bralcev do sponzorirane 
vsebine na spletu bolj pozitiven kot odnos do oglaševanja s pasicami, saj menijo, da so subtilne 
oblike oglaševanja bolj informativne, zabavne, manj nadležne in vzbujajo manj skepticizma. 
Po podatkih raziskave, ki sta jo opravila Sharethrough in IPG Media Lab, naj bi si potrošniki 
izvorne oglase ogledali kar za 53 odstotkov pogosteje kot prikazne, hkrati pa naj bi 32 
odstotkov sodelujočih potrdilo, da bi takšen oglas delilo s svojo družino ali prijatelji, medtem 
ko bi prikazni oglas delilo le 19 odstotkov sodelujočih (''Sharethrough'', b. d.). Ne nazadnje pa 
izvorno oglaševanje oglaševalcem prinaša tudi veliko bolj ciljno usmerjena sporočila in 
različne metrike, s katerimi lahko učinke tovrstnega oglaševanja merijo natančneje kot v 
tradicionalnih medijih (Carlson, 2015, str. 852).    
Izvorno oglaševanje se je tako v letih 2014 oziroma 2015 pojavilo tudi kot rešilna bilka, in sicer 
kot nov vir financiranja založnikov, ki so se soočali s padci prihodkov (Sweetser, Ahn, Golan 
in Hochman, 2016, str. 1452). Tiskanim medijem, ki so se soočali s padcem oglaševalskih 
prihodkov in naklade, je tako izvorno oglaševanje začelo predstavljati pomemben model 
prihodkov, ki pa se je hitro razširil tudi na druge medije, še posebej spletne (Matteo in Da 
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Zotto, 2015; Lee, Kim in Ham, 2016). Za vsebino izvornega oglaševanja na spletu lahko 
založniki zaračunavajo več kot za prikazno oglaševanje, kot so na primer spletne pasice 
(Wojdynski in Evans, 2016, str. 157). Izvorno oglaševanje ni vir prihodka samo za založnike, 
ampak tudi za agencije in oglaševalce, saj se tudi oglaševalska industrija in industrija odnosov 
z javnostmi soočata s podobnimi ekonomskimi pritiski, še posebej s strani naročnikov, ki 
zahtevajo donosnost naložb (Schauster, Ferrucci in Neill, 2016, str. 1416). Izvorno oglaševanje 
na spletu predstavlja prednost tako spletnim založnikom kot oglaševalcem tudi zato, ker 
poskušajo oboji doseči svojo ciljno publiko, ki vse več medijev konzumira na spletu (Boland, 
2016). Prav na novičarskih spletnih straneh je izvorno oglaševanje v zadnjih letih doživelo 
neverjetno rast, saj so ga prepoznale kot pomemben vir prihodkov na spletu (Wang in Li, 2017, 
str. 915). Izvorno oglaševanje je po raziskavi iz leta 2017 novičarskim medijem predstavljalo 
že 18 odstotkov vseh oglaševalskih prihodkov, medtem ko je vrednost še leto prej znašala 11 
odstotkov, do leta 2020 pa založniki pričakujejo, da se bo delež dvignil na 32 odstotkov 
(Laursen, 2017). Novičarski mediji razumejo prednosti novega modela oglaševanja, zato na 
svojih spletnih straneh v iskanju novih virov prihodkov vse bolj ponujajo vsebino, ki je v 
interesu blagovnih znamk. Slednje se tudi same izredno zanimajo za nove oblike oglaševanja, 
saj menijo, da lahko skozi spletne strani novičarskih medijev povečajo kakovost vsebine svojih 
sporočil in zmanjšajo nevarnost, da bi jih ljudje dojemali kot manipulativne (Matteo in Da 
Zotto, 2015, str. 182). 
 
5.2 Definicija 
Izvorno oglaševanje (angl. native advertising) se je v oglaševalski in marketinški industriji 
začelo pojavljati od leta 2011 (Lee in drugi, 2016, str. 1426), kot modna beseda pa se je pojavilo 
leta 2013 (Matteo in Da Zotto, 2015). V slovenskem jeziku se za ta pojem predvsem med 
strokovnjaki za marketing pojavljajo različni izrazi, ki naj bi predstavljali podoben trend v 
zadnjih letih, kot je na primer nativno oglaševanje (''Marketing Magazin'', b. d.; ''IAB 
Slovenija'', b. d.), tudi domorodno oglaševanje (''Marketing Magazin'', b. d.; ''Društvo za 
marketing Slovenije'' b. d.), v magistrski nalogi pa zanj uporabljamo izraz izvorno oglaševanje, 
kot so ga definirali tudi v akademskih krogih (Verčič, osebno pismo, 2018, 30. junij)9.   
                                                 
9 Vir je na voljo pri avtorici. 
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Koncept izvornega oglaševanja je od pojava med praktiki hitro pridobival veljavo in pomen 
komunikacijske taktike (Matteo in Da Zotto, 2015, str. 176). Čeprav je med njimi požela veliko 
zanimanja, pa je praksa izvornega oglaševanja še vedno slabo razumljena (Campbell in Marks, 
2015, str. 599), soglasne definicije zanjo pa še vedno ni. Matteo in Da Zotto (2015, str. 176) 
izvorno oglaševanje na najbolj osnovni ravni pojasnjujeta kot oglas, ki je vgrajen v digitalno 
okolje, Verčič in Tkalac Verčič (2016, str. 495) pa ga bolj specifično pojmujeta kot umeščanje 
plačane vsebine v uredniško medijsko okolje. To pomeni, da je na platformo vključen tako, da 
uporabniška izkušnja pri stiku bralca z vsebino ni motena. Na ta način oglaševalska vsebina za 
razliko od tradicionalnega oglasa ni sprejeta kot tista, ki prepričuje, temveč tista, ki informira. 
"Izvorni oglasi so promocijska sporočila, ustvarjena za oglaševalce, domnevno zanimiva, 
relevantna in dovolj privlačna, da jih lahko dojamemo kot uredniško vsebino" (Matteo in Da 
Zotto, 2015, str. 176). Native Advertising Institute izvorno oglaševanje definira kot plačano 
oglaševanje, pri katerem se oglas ujema z obliko, občutkom in funkcijo vsebine medija, v 
katerem se pojavi (''Native Advertising Institute'', b. d.). Oglaševalci tako svoje ciljno občinstvo 
ne targetirajo ozko le glede na tematiko, ki se ujema s temami založnika, kot to počne večina 
drugih oblik spletnega oglaševanja, ampak tudi z vsebino, ki je celo videti kot neplačana 
vsebina (Wojdynski in Golan, 2016, str. 1403). Izvorno oglaševanje lahko opisuje odnos med 
oglaševalcem in založnikom, v sklopu katerega si oglaševalec oziroma agencija v imenu 
oglaševalca, s tem ko plačata za distribucijo vsebine na založnikovi platformi, izposodita 
kredibilnost založnika (Sweetser in drugi, 2016, str. 1442; Wojdynski in Golan, 2016, str. 
1403). Izvorno oglaševanje je definirano tudi kot eden od načinov distribucije vsebine na strani 
oglaševalcev (Pulizzi, 2015), katere namen sta predvsem zavedanje in razmislek, torej vrh 
prodajnega lijaka, ne pa bolj direktni prodajni cilji na dnu prodajnega lijaka (Laursen, 2017).   
Definicije izvornega oglaševanja si niso enotne, ali gre bolj za prakso na spletu, ali lahko 
izvorno oglaševanje umestimo tudi v tradicionalne medije. Nekateri strokovnjaki ga definirajo 
kot prakso, značilno za splet (Wojdynski, 2016; Wojdynski in Golan, 2016; Schauster in drugi, 
2016; Campbell in Marks, 2015). Wojdynski in Golan (2016, str. 1403) navajata, da lahko 
izvorno oglaševanje zajema različne oblike – od sponzoriranih objav na družbenih omrežjih do 
sponzoriranih člankov in videoposnetkov na straneh, ki objavljajo originalno vsebino, ter 
sponzoriranih povezav in priporočenih vsebin na spletnih iskalnikih. Na splet ga umešča tudi 
Interactive Advertising Bureau, ki je leta 2016 zapisal smernice izvornega oglaševanja, na 
osnovi katerih podaja šest spletnih oblik oglaševanja: "in-feed" objave (objave na strani 
založnika, družbenih omrežij ipd.), bloki s priporočeno vsebino (angl. recommendation 
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widgets), izvorni oglasi v elektronski pošti, izvorni oglasi na družbenih omrežjih, 
pozicioniranje videoposnetkov med uredniško vsebino (Interactive Advertising Bureau, 2016). 
Wang in Lee (2017) izvorno oglaševanje pojasnjujeta specifično na novičarskih spletnih 
straneh. Spet drugi začetke izvornega oglaševanja, ki se je razširilo na različne platforme – tudi 
družbena omrežja, postavljajo v časopise (Lee in drugi, 2016, str. 1426) oziroma naj bi se 
izvorno oglaševanje razvilo prav z zbliževanjem koncepta advertorial in okolja družbenih 
omrežij, nato pa se od tam preneslo še na novičarske spletne strani, kjer poslovni model temelji 
na plačani vsebini (Campbell in Marks, 2015, str. 600). Native Advertising Institute ga umešča 
v vse medije: tako v časopise in revije kot na (spletno) televizijo in splet (''Native Advertising 
Institute'', b. d.). Laursen v raziskavi celo navaja, da je v letih 2015 in 2016 kar 38 odstotkov 
prihodkov založnikov od izvornega oglaševanja izviralo iz tiska (Laursen, 2017). 
Različne definicije izvornega oglaševanja drugače vzpostavljajo razliko z že opisanimi formati 
kot primeri brisanja meja med novinarsko in uredniško vsebino. Nekateri strokovnjaki trdijo, 
da gre za unikatno marketinško tehniko, drugi pa menijo, da se bistveno ne razlikuje od 
tradicionalnega oglaševanja ali advertorialov (Matteo in Da Zotto, 2015). Wojdynski (2016, 
str. 1477) se strinja, da izvorno oglaševanje sicer ni nov fenomen, vendar advertoriale 
poimenuje kot njegove analogne predhodnike. Lee in drugi (2016, str. 1626) zato izvorno 
oglaševanje definirajo glede na ožjo in širšo perspektivo. Pri ožji navajajo definicijo 
Wojdynskega in Evansa (2016, str. 157), in sicer da je izvorno oglaševanje "vsak plačan oglas, 
ki po obliki in videzu ustreza uredniški vsebini samega založnika" – po tej definiciji izvorno 
oglaševanje ni nov koncept, ampak je precej podoben advertorialom v časopisih in revijah 
(Campbell in Marks, 2015). Pri širši definiciji pa Lee in drugi (2016, str. 1626) opredeljujejo, 
da se izvorno oglaševanje nanaša na oznamčeno vsebino, ki je integrirana v ali podobna 
formatu oziroma dizajnu platforme, kar pomeni, da vključuje tudi ključne funkcionalnosti 
platforme, kot je na primer deljenje vsebin (Matteo in Da Zotto, 2015). Po tej definiciji izvorno 
oglaševanje vključuje tudi različne oblike marketinških komunikacij na družbenih omrežjih, 
kot so promovirani tviti, sponzorirane objave na Facebooku in podobno, kar pomeni, da je 
lahko uporabnik za razliko od ožje definicije v interakciji z izvornim oglasom. Obema 
definicijama je skupno, da se format izvornega oglaševanja in medijska vsebina okrog njega 
ujemata (Lee in drugi, 2016, str. 1427). Native Advertising Institute izvorno oglaševanje 
postavlja celo kot nadpomenko drugim oblikam: opredeljuje, da pod izvorno oglaševanje spada 
veliko različnih formatov, najbolj pogosti pa so advertoriali v časopisih in revijah, s strani 
oglaševalca financirane oddaje na televiziji ali spletni televiziji, promovirane ali sponzorirane 
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objave na družbenih omrežjih, kot so Facebook, LinkedIn in Twitter (''Native Advertising 
Institute'', b. d.). Najbolj učinkoviti vrsti izvornega oglaševanja sta spletni članek in 
videoposnetek (Laursen, 2017). 
Drugi izvorno oglaševanje bolj strogo ločijo od drugih oblik oglasnih formatov, ki jih sicer 
zaznamuje brisanje meja med novinarstvom in oglaševanjem. Pomembna karakteristika, ki na 
osnovi raziskovanja nekaterih avtorjev izvorno oglaševanje ključno razlikuje od advertorialov 
(ali celo oglaševanja nasploh), je visoka kakovost vsebine izvornega oglasa, ki se bere kot 
običajna novinarska zgodba (Sweetser in drugi, 2016, str. 1444). Tradicionalno oglaševanje in 
advertoriali v svoja sporočila vključujejo tematski fokus na produkte in blagovne znamke, 
medtem ko naj bi izvorno oglaševanje vključevalo značilnosti novinarstva, ki v središče 
postavlja občinstvo, kar pomeni, da oglasi ne govorijo nujno o produktih ali storitvah neke 
organizacije oziroma podjetja, ampak pišejo o vprašanjih, ki so relevantna za bralce ter so s 
temi produkti in storitvami povezana (Wang in Lee, 2017, str. 916). Podobno izvorno 
oglaševanje opisuje tudi Interactive Advertising Bureau (2016), ki v svojih smernicah navaja, 
da je ideja ustvariti vsebino visoke kakovosti in dodane vrednosti, ki bo vključila potrošnike in 
jih spodbudila k interakciji. Nekatere študije so pokazale, da je visoka informativna vrednost 
vsebine takšnega oglasa povezana z bolj pozitivnim odnosom do oglasa in znamke nasploh, 
zato bi morali oglaševalci pravo vrednost tovrstnega načina oglaševanja prepoznati predvsem 
v tem, da občinstvu ponudi vredno in relevantno vsebino, ne pa da se trudijo le za čim večjo 
izpostavljenost oziroma opaznost vsebine (Sweetser in drugi, 2016, str. 1453). Če izvorno 
oglaševanje dobro opravlja svojo nalogo in informira občinstvo, lahko zaobide znanje o 
prepričevanju, ki ga občinstvo nosi, in tako preseže negativne odzive, ki bi jih to znanje sicer 
lahko izzvalo (Sweetser in drugi, 2016, str. 1454). Učinkovitost izvornega oglasa je torej 
odvisna od vsebine in relevantnosti, ki jo ta predstavlja potrošniku (Schauster in drugi, 2016, 
str. 1417; Taiminen in drugi, 2015). Taiminen in drugi (2015) ugotavljajo naslednje značilnosti 
izvornega oglasa: blagovna znamka ni v središču izvornega oglaševanja, osrednji fokus naj bi 
bili interesi potrošnika, kakovost vsebine pa naj bi ustrezala novinarskim standardom 
verodostojnosti. Za razliko od sponzorirane vsebine, kot so e-sponzorstva, sponzorirani tviti in 
sponzorirane objave, ki naj bi bile tipično kratke, je izvorno oglaševanje na novičarskih spletnih 
straneh originalni vsebini založnika podobno tudi po dolžini prispevka in novinarskem tipu 
pripovedovanja zgodb (Wang in Lee, 2017, str. 917). 
Vsem oblikam izvornega oglaševanja naj bi bil torej skupen format komunikacije, za katerega 
je značilno, da potrošnik privoli v komuniciranje oglaševalca z njim (komunikacija je želena), 
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oglasni format pa minimizira prekinitev uporabniške izkušnje, v kateri je pozicioniran 
(Campbell in Marks, 2015, str. 600). Občinstvo naj bi bilo zato več časa v interakciji z 
izvornimi oglasi, ker naj bi bila njihova vsebina manj nadležna in bi bolj kot druge oblike 
spletnega oglaševanja spodbujala k sodelovanju. Uporabniki naj bi tovrstno vsebino zato raje 
delili z drugimi ali jo domnevno konzumirali tudi sami (Lee in drugi, 2016). 
Izvorno oglaševanje, katerega zgoraj podane definicije pregledno popisujemo tudi v Tabeli 5.1, 
kljub jasnemu vključevanju besede "oglaševanje" Sweetser in drugi (2016, str. 1143) zavračajo 
kot obliko oglaševanja, saj je to po definiciji Richardsa in Currana (2002, str. 64) "plačana 
neosebna komunikacijska oblika znanega podpornika, ki uporablja množične medije, da 
prepriča ali vpliva na občinstvo", izvornemu oglaševanju pa pogosto manjka jasno prepoznani 
podpornik (Sweetser in drugi, 2016, str. 1143), čemur bomo več pozornosti posvetili v poglavju 
o problematiki izvornega oglaševanja. 
 
5.3 Akterji v izvornem oglaševanju 
Izvorno oglaševanje je praksa, v sklopu katere imajo svojo vlogo tako mediji in njihovi 
novinarji, uredniki oziroma predstavniki marketinških oddelkov, podjetja, kot tudi oglaševalci 
oziroma njihovi oglaševalski ali PR agenti, pa tudi agencije, ki ustvarjajo vsebine za 
oglaševalce in so njihovi posredniki z mediji. Strategije produkcije izvornega oglaševanja se 
razlikujejo od medija do medija. Nekateri mediji prepustijo pisanje, urejanje in objavljanje 
vsebin zunanjim oglaševalcem, drugi pa oglaševalske zgodbe pišejo interno. V določenih 
medijih izvorne oglase piše celo njihovo osebje v uredništvih. Razlog za to je preprost, saj so 
prav oni tisti, ki lahko najbolje reflektirajo ton komunikacije in druge značilnosti medija, da 
lahko oglaševanje deluje čim bolj prvinsko. Največ medijev pa za produkcijo izvornega 
oglaševanja, torej pisanje in urejanje teh vsebin, ustanavlja posebne skupine zunaj osrednje 
redakcije. Tako varujejo integriteto svojih uredništev, prednost takšnih skupin pa je veščina 
pripovedovanja zgodb. (Matteo in Da Zotto, 2015, str. 180) Veliko založnikov oziroma 
informativnih medijev je v zadnjih letih investiralo v ustanavljanje lastnih internih vsebinskih 
studiev, z namenom ustvarjanja privlačne novinarske vsebine v imenu oglaševalcev oziroma 
pogosto tudi z njihovimi vložki, ugotavlja Conill10 (2016, v Wojdynski, 2016, str. 1476). Tudi 
                                                 
10 Conill, F. R. (2016). Camouflaging church as state: An exploratory study of journalism's native advertising. 
Journalism Studies. Advance online publication. doi:10.1080/1461670X.2016.1165138 
  
35 
The New York Times, ki ga v industriji dojemamo kot vodilnega v izvornem oglaševanju 
(Sweetser in drugi, 2016, str. 1453), je leta 2014 ustanovil T Brand Studio, lastni marketinški 
oddelek znotraj The New York Timesa oziroma skupino urednikov, strategov, kreativcev in 
producentov, ki za blagovne znamke ustvarjajo in distribuirajo izvorno oglaševanje. Skupina 
je ustvarila že več kot 150 kampanj za skoraj 100 blagovnih znamk. T Brand Studio svoje 
procese opisuje kot iskanje, ustvarjanje in distribucijo najboljših možnih zgodb; poslužujejo se 
novinarskega pristopa za oblikovanje zgodb blagovnih znamk, združujejo pa še znanja medijev 
in marketinga (''T Brand Studio'', b. d.). Da gre tudi v tradicionalnih medijih, kot je The New 
York Times, za pomembno področje, pričajo številke zaposlenih v T Brand Studiu, ki so se iz 
9 zaposlenih v juniju 2013 dvignile na 35 v letu 2015 (Matteo in Da Zotto, 2015, str. 180). 
Riordan (2014, str. 23) v svojem članku na primeru prvega spletnega izvornega oglasa, ki ga 
je sponzoriral Dell, opisuje enega od procesov dela, ki ga prakticirajo za ustvarjanje vsebin 
izvornega oglaševanja v The New York Timesu in kaže visoko stopnjo regulacije procesov, ki 
so tako strogo ločeni od osrednje redakcije. Urednik, ki ni bil iz osrednje redakcije, temveč del 
internega studia za vsebine, je Dellu predlagal ideje za zgodbe, ki niso bile neposredno 
povezane z Dellovimi produkti. Dell je potrdil ideje, Timesov studio pa jih je nato dal v 
produkcijo svobodnjakom. Podobno kot The New York Times imajo svojo notranjo skupino 
za produkcijo izvornih oglasov tudi The Guardian – t. i. Guardian Labs (Levi, 2015, str. 657) 
– in številni drugi mediji.  
Vlogo različnih akterjev in procese pri ustvarjanju vsebin so za produkcijo advertorialov v 
slovenskih časopisnih hišah ugotavljali tudi Podnar in Golob (2001) ter Erjavec in Poler 
Kovačič (2010), njihove ugotovitve pa lahko pripomorejo tudi k razumevanju izvornega 
oglaševanja, ki je – kot smo ugotovili – v marsičem podoben advertorialom. Podnar in Golob 
(2001, str. 61) navajata, da proces produkcije advertoriala vključuje celoten oglaševalski 
trikotnik: oglaševalca, ki poda naročilo, urednika, ki objavi vsebino, in oglaševalskega oziroma 
PR agenta, ki je posrednik. Erjavec in Poler Kovačič (2010) ugotavljata, da so ključni akterji v 
procesu produkcije advertorialov oglaševalci (poleg njih tudi oglaševalske agencije), saj so 
iniciatorji prakse ter definirajo vsebino in obliko objave, da bi dosegli komercialno korist. 
Predstavniki marketinških oddelkov medijev, ki so posredniki med oglaševalci in uredniškimi 
oddelki, ter novinarji/uredniki so oglaševalcem v vseh fazah produkcije bolj ali manj podrejeni. 
Selekcija dogodkov, o katerih v advertorialih pišejo novinarji, je v celoti v domeni 
oglaševalcev. Novinarji nato prispevke pišejo po pravilih, ki jih postavljajo marketinški agenti 
njihovega medija (nekatere advertoriale pišejo celo marketinški agenti sami). Tudi 
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urednikovanje prispevka pred končno objavo je delo oglaševalca oziroma oglaševalskega 
agenta.  
Zanimivo aktualno razmišljanje predstavnikov medijev oziroma njihove prakse na področju 
izvornega oglaševanja pa podaja tudi raziskava organizacij Native Advertising Institute in 
International News Media Association iz leta 2017, v katero je bilo vključenih 231 medijskih 
hiš po svetu. V letu 2016 je 51 odstotkov medijskih hiš kot oglaševalski format ponujalo 
izvorno oglaševanje, to pa je za 3 odstotke več kot po raziskavi leto prej. Kar polovica vseh, ki 
so bili vključeni v raziskavo, oziroma kar 15 odstotkov več kot leto prej izvorno oglaševanje 
označuje kot zelo pomembno za svoje podjetje, saj ugotavljajo, da ga občinstvo dejansko 
sprejema in je zato format, ki prinaša potencialno veliko prihodkov, saj ga lahko tudi 
zaračunavajo več kot tradicionalno oglaševanje. Vse manj medijskih hiš za izvorno oglaševanje 
dela z zunanjimi agencijami, in sicer le še 13 odstotkov oziroma pol manj kot leto prej, 
povečuje pa se delež medijskih hiš, ki za izvorno oglaševanje ustanavljajo lastne ekipe znotraj 
uredništev oziroma interne studie. V letu 2016 je bilo takšnih medijskih hiš že 27 odstotkov 
oziroma 7 odstotkov več kot leto prej. Pričakovati je, da bodo z vse večjimi težnjami po interni 
produkciji izvornega oglaševanja mediji tako postali resna konkurenca kreativnim in 
medijskim agencijam. (Laursen, 2017)  
 
5.4 Problematika izvornega oglaševanja 
Ob prebiranju različnih pojasnil strokovnjakov, ki se ukvarjajo specifično s preučevanjem 
izvornega oglaševanja, lahko ugotovimo, da praksa izvornega oglaševanja vzbuja zelo podobne 
pomisleke, kot smo jih v poglavju Negativni vidiki prakse oglaševanja z videzom uredniške 
vsebine (3.2) ugotavljali predvsem pri advertorialih. V nadaljevanju je zato navedenih nekaj 
najpogostejših, ki jih v svojih študijah o izvornem oglaševanju navajajo strokovnjaki.  
Matteo in Da Zotto (2015, str. 182) izpostavljata, da čeprav izvorno oglaševanje in razmišljanje 
v dobro drugih blagovnih znamk prinaša številne pozitivne učinke, kot so na primer prihodki, 
pa nekateri mediji pozabljajo, kakšen vpliv ima takšno oglaševanje na lastne blagovne znamke, 
s tem pa tvegajo razvrednotenje. Vrednost novinarjev je namreč v ugledu in objektivnosti. Za 
pozitiven odziv bi jim njihova publika morala zaupati, da ustvarjajo zanimive in resnične 
zgodbe, v čemer je konec koncev prava vrednost novinarstva. S tem ko so meje med 
novinarskimi in oglaševalskimi žanri zabrisane, tvegajo nižanje svojih standardov in 
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nepreklicno uničevanje moči svoje znamke. Riordan (2014, str. 21) podobno opozarja na izziv 
digitalne dobe, ko lahko povečana količina sporočil za javnost, advertorialov in izvornega 
oglaševanja uniči neodvisnost medijev in svobodo tiska. Skrb potrjujejo tudi nekatere študije, 
ki so pokazale, da veliko potrošnikov sponzorirane članke dojema kot novinarske in ne kot 
oglaševalske vsebine (Wojdynski in Evans, 2016). 
Tovrstni oglasi so lahko tako zelo podobni uredniški vsebini, da potrošnike zmedejo in ti ne 
znajo razbrati, kdo je dejansko vir informacij in da so v resnici plačani (Wojdynski in Golan, 
2016), kar pomeni, da takšna vsebina blokira znanje o prepričevanju oziroma negativni odziv 
potrošnika, do katerega bi sicer lahko prišlo, če bi ta vedel, da gre za oglas (Taylor, 2017, str. 
207). Ravno to, ko se bralec ne zaveda, da bere plačano vsebino, naj bi po nekaterih kritikah 
bil razlog za učinkovitost izvornih oglasov (Carlson, 2015). Praksa izvornega oglaševanja je 
zato vzbudila veliko pomislekov med zagovorniki potrošnikov, učitelji in nadzornimi organi, 
ki jih skrbi potencialna varljiva narava takšnih oglasov. Takšen kritičen pogled je za razliko od 
druge spletne vsebine pri izvornem oglaševanju potreben predvsem zato, ker ima založnik 
finančno spodbudo, da določeno storitev ali izdelek predstavi v pozitivni in nekritični luči 
(Wojdynski, 2016, str. 1476). Matteo in Da Zotto (2015, str. 183) sta jasna: "Da bi jih 
razlikovali od novic, naj bi bili izvorni oglasi jasno označeni kot takšni, da bi bralcu omogočili 
z lahkoto ločiti med oglasom in novinarskim prispevkom." Da je neoznačevanje izvornega 
oglaševanja (vedno bolj) aktualen problem, dokazuje raziskava, ki sta jo izvedla Native 
Advertising Institute in International News Media Association, saj je pokazala, da kar 11 
odstotkov vključenih medijev ne označuje izvornih oglasov, kar je za 4 odstotke manj kot leto 
prej (pri tem ocenjujejo, da verjetno pri večini drugih medijev, ki sicer uporabljajo oznake, te 
pogosto niso dovolj jasne, da bi jih potrošniki odkrili). Vse to opisujejo kot skrb vzbujajoče 
dejstvo in prakso, ki se mora končati (Laursen, 2017). Za jasno razlikovanje od uredniških 
vsebin Interactive Advertising Bureau (2013) predlaga, naj izvorni oglas vključuje oznako, ki 
bo jasno sporočala, da je bila objava plačana, hkrati pa naj bodo oznake na tovrstnih oglasih za 
potrošnika dovolj vidne, da bo objave prepoznal kot plačane oglase. Po nekaterih raziskavah 
sodeč je jasno, da lahko potrošniki velikokrat zgrešijo tovrstne oznake (Wojdynski in Evans, 
2016), kar njihovo identifikacijo še dodatno otežuje, pa je dejstvo, da ni poenoteno, kako so te 
oznake poimenovane oziroma na kateri poziciji naj bi se oznake na takšnem oglasu sploh 
pojavile (Wojdynski, 2016, str. 1477). Wojdynski in Evans (2016, str. 166) zato predlagata 
uvedbo bolj očitnih oznak, ki bodo pritegnile pozornost gledalca, kar bo oglaševalcem povrnilo 
ugled in razširilo splošno prepričanje, da svojih potrošnikov ne zavajajo. Četudi je izvorni oglas 
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jasno označen, po mnenju nekaterih predstavnikov stroke še vedno ogroža kredibilnost 
novinarstva, saj se takšna vsebina od novinarske ne razlikuje (Schauster in drugi, 2016, str. 
1416).  
Levi (2015) vse naštete kritike izvornega oglaševanja dopolnjuje oziroma povezuje v širše 
družbeno vprašanje. Izvorno oglaševanje se po njegovem mnenju ne pojavlja le na spletnih 
platformah novičarskih medijev, ampak tudi v tisku in medijih, ki so veljali za tradicionalne, 
resne, z dolgo medijsko zapuščino. Izvorno oglaševanje tako spodkopava uredniško 
neodvisnost in šibi vlogo novinarstva kot nadzora nad odgovorno državno in privatno močjo. 
Zaradi nedavnega premika moči med novinarskimi organizacijami in oglaševalci, pojava 
izvornega oglaševanja in spreminjanja struktur delovanja medijev, ki ustanavljajo lastne 
oddelke za produkcijo tovrstnih vsebin, lahko pričakujemo, da bodo imeli interesi oglaševalcev 
povečan vpliv na uredniški del komercialnega tiska. Izvorno oglaševanje lahko ima zato znatne 
posledice za javni diskurz in demokratično vlogo medijev, kar bo pod vprašaj postavilo tudi 
privilegiran ustavni status tiska. To je še posebej problematično v času, ko povečana globalna 
moč države in nove oblike cenzure kličejo po vplivnem, neodvisnem in neustrašnem tisku. 
(Levi, 2015, str. 650–652) 
Čeprav je večina pomislekov o kontroverznosti prakse izvornega oglaševanja vezana predvsem 
na brisanje meje med novinarstvom in oglaševanjem ter pripadajočima strokama, pa je dejstvo, 
da ima lahko od raziskovanja tega pojava zaradi prisotnosti različnih deležnikov, ki so ali še 
bodo del izvornega oglaševanja (časopisi, video portali, agencije za odnose z javnostmi, 
blagovne znamke, družbena omrežja, nadzorni organi, zagovorniki potrošnikov, učitelji ipd.), 
koristi celotna komunikološka disciplina. Vzpon izvornega oglaševanja namreč spreminja 
obstoječe dojemanje medijske produkcije, etike in učinkov (Wojdynski in Golan, 2016, str. 
1404). Nekatere študije so že potrdile, da se poleg novinarske in oglaševalske stroke tudi stroka 
odnosov z javnostmi strinja, da izvorno oglaševanje vzbuja skrbi glede etičnosti takšne prakse 
(Schauster in drugi, 2016, str. 1413). Pomembno je, da se vsi akterji oziroma stroke zavedajo, 
da lahko hibridna vsebina, če je uporabljena nepremišljeno, ogroža kredibilnost in ugled 




5.4.1 Regulacija izvornega oglaševanja v svetu 
Ker je izvorno oglaševanje relativno nov pojav, primanjkuje pravil o dobrih praksah, smernic 
in drugih standardov, ki jih uživajo druge oblike oglaševanja. Zato se prakse izvornega 
oglaševanja med mediji precej razlikujejo (Sweetser in drugi, 2016, str. 1452). Kljub temu je 
v tujini že nastalo nekaj samoregulacijskih dokumentov, ki urejajo področje izvornega 
oglaševanja. Odzvali so se predvsem organi za zaščito potrošnikov in sprejeli nekatere 
pravilnike. 
Najbolj podrobne in jasne smernice za izvorno oglaševanje je konec decembra 2015 izdala 
ameriška zvezna trgovinska komisija US Federal Trade Comission (dalje FTC), uradno 
Comission Enforcement Policy Statement on Deceptively Formatted Advertisements, hkrati pa 
podala tudi neformalne smernice za podjetja, da bi ta pravilno implementirala navedeni 
dokument. V smernicah za podjetja se kot izhodišče postavlja dilemo, ali lahko potrošnik pri 
novih metodah (digitalnega) oglaševanja, kot je izvorno oglaševanje, razlikuje oglaševanje od 
drugih vsebin. Izvorno oglaševanje sicer pojasnjujejo kot vsebino, ki je podobna novicam, 
recenzijam produktov, zabavi in drugim materialom, ki jo obkrožajo na spletu.  
Da bi zavarovala potrošnika, FTC na splošno (ne le v kontekstu izvornega oglaševanja, vendar 
vseeno kot temelj regulacije tega) prepoveduje varljive in nepravične prakse, ki bi bralca 
zavajale in bi si ta vsebino posledično napačno interpretiral oziroma bi bile v takšnih vsebinah 
izpuščene informacije, brez katerih potrošnik v določenih okoliščinah ne bi mogel ravnati 
razumno. Pri ugotavljanju, ali je nek oglas zavajajoč, FTC upošteva celoten vtis, ki ga ta pusti 
na potrošniku, torej je relevantno, kaj oglas pove, pomembna pa je tudi sama oblika oglasa. 
FTC kot osnovni princip pravičnega oglaševanja poudarja, da je oglas varljiv, če potrošnika 
zavede o komercialni naravi vsebine, torej deluje neodvisno, nepristransko, potrošnik pa je 
prepričan, da vir informacij ni oglaševalec, temveč nekdo drug. Oglas je torej varljiv, če 
promovira ugodnosti in prednosti produktov ali storitev, potrošnik pa ga ne zaznava kot oglas. 
FTC-jev dokument za pravilno interpretacijo tovrstnih oglaševalskih vsebin poudarja jasno 
označevanje – za prvi stik s potrošnikom je nujna oznaka "oglas"; bolj kot je tovrstni oglas 
podoben obliki in temi založnikove strani, bolj je takšna oznaka pomembna za preprečitev 
zavajanja. Oznake morajo biti jasne in dobro vidne, potrošnik pa jih mora opaziti in razumeti.  
FTC v svojih smernicah za podjetja navaja nekaj natančnejših pravil za izvorno oglaševanje na 
spletnih platformah založnikov: Oznake naj bodo na vstopni strani založnika pozicionirane 
tam, kjer jih potrošnik lahko opazi in zlahka identificira kot vsebino, ki jo oznaka nakazuje; 
  
40 
pozicionirane naj bodo pred ali nad naslovom izvornega oglasa; pozicionirane naj bodo tudi v 
drugih vsebinah, ki so lahko pred podpornim tekstom tarča pozornosti, kot so videi, fotografije 
ali infografike; ko potrošnik odpre celoten izvorni oglas, naj bodo oznake pozicionirane čim 
bližje mestu, kamor potrošnik najprej pogleda; oznake morajo izstopati, potrošnik jih mora 
hitro opaziti ali slišati; da bi sploh lahko bile učinkovite, morajo biti oznake razumljive v jeziku, 
ki zelo neposredno sporoča, kaj so. FTC predlaga oznake "oglas", "plačani oglas", 
"sponzorirana oglasna vsebina" ali druge variacije teh besed, prepoveduje pa uporabo terminov 
"promovirano" ali "promovirana zgodba" ter "vsebino predstavlja/promovira/sponzorira", saj 
ti lahko zavajajo, da to vsebino podpira sam založnik ali da jo je oglaševalec plačal, vendar 
sam ni ustvaril ali vplival na vsebino (''Federal Trade Comission'', b. d.).   
Podobno pomen ustreznih pravil poudarja tudi Interactive Advertising Bureau (2016), ki 
povzema smernice Mednarodne trgovinske zbornice in podaja praktične usmeritve – 
pomembna je jasna in vidna oznaka, s katero potrošnika objava ne more zavajati o 
komercialnosti svoje narave; objava naj vključuje tudi ime sponzorja ali njegov logotip; oblika 
objave naj se loči od uredniških, in sicer po tipografiji, senčenju, obrisih.  
 
5.4.2 Regulacija izvornega oglaševanja v Sloveniji 
V Sloveniji podrobnejših smernic oziroma pravil specifično za izvorno oglaševanje (še) ni. 
Vpleteni akterji se morajo zaenkrat opirati na priporočila mednarodnih združenj in primere 
dobrih praks ter nekatere obstoječe akte, ki urejajo oglaševanje, napisano in oblikovano v slogu 
uredniških vsebin (Saletinger, 2016). Zakoni so pri nas sicer bolj omejujoči kot v tujini, toda 
nadzor nad upoštevanjem njihovih določil marsikdaj zataji. 
Slovenski oglaševalski kodeks vrsto oglaševanja, o katerem piše, da ga pogosto imenujemo 
tudi "advertorial", opredeljuje v členu 6.3, po katerem mora biti jasno razpoznavno kot 
oglaševanje in potemtakem tudi ustrezno označeno, kar morajo zagotoviti tako oglaševalci kot 
mediji. Ker je "naročeno ter plačano oziroma objavljeno v zameno za drugačno nadomestilo, 
je zavezano spoštovanju vseh relevantnih določil kodeksa" (Slovenska oglaševalska zbornica, 
2009, člen 6.3). Podobno opredeljuje tudi Kodeks novinarjev Slovenije, ki v 25. členu pravi, 
da prepletanje ali združevanje novinarskih in oglaševalskih besedil (t. i. hibridna sporočila) ni 
dopustno, oglasna sporočila, plačane objave in oglasi pa morajo biti ločeni od novinarskih 
besedil. "Če obstaja kakršen koli dvom, mora biti nedvoumno označeno, da gre za oglas" 
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(Društvo novinarjev Slovenije in Sindikat novinarjev Slovenije, 2010, 25. člen). Tudi Zakon o 
medijih, ki definira, da se oglasi objavijo za plačilo, jasno podaja, da se morajo oglaševalske 
vsebine "povsem jasno prepoznati in se posebej ločiti od drugih programskih vsebin medija" 
(Zakon o medijih, ZMed-UPB1, 2006, 46. člen), prepoveduje pa prikrito oglaševanje, ki ga 
definira kot vsebino, ki naj bi bralca prepričala, da ne gre za oglaševalsko vsebino, in uporabo 
tehničnih postopkov, ki bi bralcem onemogočali zavestno zaznavanje oglaševanja (Zakon o 
medijih, ZMed-UPB1, 2006, 47. člen). Zakon o medijih prav tako prepoveduje, da bi naročnik 
oglasa vplival na programsko zasnovo in uredniško neodvisnost medija (Zakon o medijih, 
ZMed-UPB1, 2006, 50. člen). 
Oglasi bi se glede na zakone in kodekse torej morali jasno razlikovati od uredniške vsebine. 
Podnar in Golob (2001) za podobno prakso, kot je izvorno oglaševanje, in sicer advertoriale v 
slovenskih medijih, menita, da jih ne moremo uvrščati med oglase, ker niso označeni kot taki 
in se niti ne ustrezno ločujejo od uredniške vsebine. Najbolj izraziti težavi sta torej 
neoznačevanje in podobnost tovrstnih vsebin z uredniškimi. Zalomi se lahko že pri sami 
opredelitvi, kaj medij sploh je in za katere medije obstoječa pravila sploh veljajo. Po Zakonu o 
medijih so mediji "časopisi in revije, radijski in televizijski programi, elektronske publikacije, 
teletekst ter druge oblike dnevnega ali periodičnega objavljanja uredniško oblikovanih 
programskih vsebin s prenosom zapisa, glasu, zvoka ali slike, na način, ki je dostopen javnosti" 
(Zakon o medijih, ZMed-UPB1, 2006, 2. člen). Kje v tej definiciji pa se nahajajo spletni mediji, 
na katere se bralci vse bolj obračajo, in kateri to sploh so? "Točnih ločnic med vrstami medijev 
razen registracije medijev pri nas ni. V tujini je predvsem ločnica med spletnimi stranmi in 
avdio-vizualnimi mediji oziroma storitvami (AVMS), ki opredeljuje, kdaj spletna stran preraste 
v avdio-vizualni medij in je zato dodatno reguliran (s kvotami)," pojasnjuje Marko 
Milosavljević (Milosavljević, osebno pismo, 2018, 21. junij)11. Če upoštevamo še dejstvo, da 
"mladi ne spremljajo več tradicionalnih medijev oziroma informacije sprejemajo na drugih 
platformah, čeprav so tradicionalni mediji še vedno tisti, ki vsebine producirajo", kot je 
izpostavila Špela Stare iz Društva novinarjev Slovenije (Merljak, b. d.), bo morala zakonodaja 
v prihodnje podrobneje opredeliti tudi spletne medije in pravila, ki zanje veljajo.  
Glede na vso našteto problematiko niso zanemarljivi niti drugi pomisleki, strožja pravila pa se 
zdijo potrebna prav zaradi dejstva, da znotraj medijev nastajajo oddelki oziroma studii, ki se 
ukvarjajo s prakso izvornega oglaševanja. Kdo regulira njihovo ustanavljanje in kdo skrbi za 
                                                 
11 Vir je na voljo pri avtorici.  
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to, da uredniški oddelek dejansko ostane neodvisen? Morda je tudi za področje izvornega 
oglaševanja tehten premislek v smeri, ki jo za regulacijo prikritega oglaševanja predlagata Zajc 
in Zavrl (1998, str. 658), in sicer trdita, da bi bila najprimernejša samoregulacija vseh vpletenih 
strani, torej medijev, oglaševalcev in strokovnjakov za odnose z javnostmi, ti pa bi skupaj s 
predstavniki javnosti sestavljali poseben strokovni organ, ki bi odločal o tej problematiki. 
Spodbudo za nadaljnje razpravljanje o tem podaja Strategija razvoja medijev v Republiki 
Sloveniji do leta 2024, ki poudarja specifike digitalnega okolja in pomen prenašanja praks, ki 
regulirajo oglaševanje v drugih medijih, tudi na digitalne platforme, hkrati pa obljublja 
podrobnejšo opredelitev pravila, da mora biti "oglaševalska vsebina jasno ločena od uredniško 
oblikovane medijske vsebine" (Ministrstvo za kulturo Republike Slovenije, 2016, naslov Nova 
pravila oglaševanja v medijih). 
Povzetek ključnih ugotovitev poglavja o izvornem oglaševanju zajema Tabela 5.1, ki združuje 
vse glavne definicije izvornega oglaševanja in oblike oglasov oziroma formate, ki jih 
posamezni avtorji oziroma viri opredeljujejo kot izvorno oglaševanje. 
Tabela 5.1: Opredelitev izvornega oglaševanja skozi obravnavana teoretska izhodišča 
Avtor/vir Osnovna opredelitev 
izvornega 
oglaševanja/definicija 
Oblike/formati/mediji, ki jih 
avtor/vir uvršča med izvorno 
oglaševanje, in njihove 
značilnosti 
Tutaj in van Reijmersdal 
(2012) 
"Subtilna" oblika spletnega 
oglaševanja. 
Integrirane oblike oglasov (tudi 
sponzorirana vsebina), ki izzovejo 
bolj pozitivne reakcije 
uporabnikov kot "vidne" oblike, 
saj so bolj informativne, zabavne, 
manj nadležne, vzbujajo manj 
skepticizma. 
Matteo in Da Zotto (2015) Je komunikacijska taktika. 
Gre za oglas, ki je vgrajen v 
digitalno okolje. 
  
Izvorni oglasi so promocijska 
sporočila, ustvarjena za 
oglaševalce, domnevno zanimiva, 
relevantna in dovolj privlačna, da 
jih lahko dojamemo kot uredniško 
vsebino. 
Izvorni oglas je napisan s strani 
zunanjih oglaševalcev, osebja v 
uredništvih ali posebnih skupin, 




Izvorni oglasi naj bi bili jasno 
označeni kot takšni. 
Verčič in Tkalac Verčič 
(2016) 
Umeščanje plačane vsebine v 
uredniško medijsko okolje. 
 
Native Advertising Institute 
(b. d.) 
Plačano oglaševanje, pri 
katerem se oglas ujema z 
obliko, občutkom in funkcijo 
vsebine medija, v katerem se 
pojavi. 
Praksa v vseh medijih: tako v 
časopisih in revijah kot na 
(spletni) televiziji in spletu. 
Izvorno oglaševanje je 
nadpomenka drugim oblikam: 
obsega veliko različnih formatov, 
najbolj pogosti pa so advertoriali v 
časopisih in revijah, s strani 
oglaševalca financirane oddaje na 
televiziji ali spletni televiziji, 
promovirane ali sponzorirane 
objave na družbenih omrežjih, kot 
so Facebook, LinkedIn in Twitter. 
Sweetser in drugi (2016) Odnos med oglaševalcem in 
založnikom, v sklopu katerega 
si oglaševalec oziroma 
agencija v imenu oglaševalca 
izposodita kredibilnost 
založnika, s tem ko plačata 
distribucijo vsebine na 
založnikovi platformi. 
Prava vrednost se kaže v tem, 
ko oglaševalci občinstvu 
ponudijo vredno in relevantno 
vsebino. 
Izvorni oglas, ki se bistveno 
razlikuje od advertorialov (ali celo 
oglaševanja nasploh), saj je 
njegova vsebina visoke kakovosti 
in se bere kot običajna novinarska 
zgodba. 
Pulizzi (2015) Eden od načinov, na katerega 




Wojdynski in Golan (2016), 
Schauster in drugi (2016) 
Campbell in Marks (2015) 
Praksa, ki je značilna za splet.  
Wojdynski in Golan (2016) Oglasi so po obliki in funkciji 
podobni originalni vsebini 
založnika. 
Oglaševalci svoje ciljno 
občinstvo targetirajo z 
Zajema različne oblike – od 
sponzoriranih objav na družbenih 
omrežjih, sponzoriranih člankov 
in videov na straneh, ki objavljajo 
originalno vsebino, ter do 
sponzoriranih povezav in 
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vsebino, ki je videti kot 
neplačana vsebina. 




Ideja je ustvariti vsebino 
visoke kakovosti in z dodano 
vrednostjo, ki bo vključila 
potrošnike in jih spodbudila k 
interakciji. 
Šest spletnih oblik oglaševanja: 
"in-feed" objave (torej objave na 
strani založnika, družbenih 
omrežij ipd.), bloki s priporočeno 
vsebino (angl. recommendation 
widgets), izvorni oglasi v 
elektronski pošti, izvorni oglasi na 
družbenih omrežjih, 
pozicioniranje videov med 
uredniško vsebino. 
Izvornemu oglasu predpisuje 
dovolj vidno oznako, ki jasno 
sporoča, da je bila objava plačana. 
Wang in Lee (2017) Praksa, ki je značilna za 
novičarske spletne strani. 
Izvorni oglas, ki je za razliko od 
sponzorirane vsebine, kot so e-
sponzorstva, sponzorirani tviti in 
sponzorirane objave, ki naj bi bile 
tipično kratke, na novičarskih 
spletnih straneh originalni vsebini 
založnika podoben tudi po dolžini 
prispevka in novinarskem tipu 
pripovedovanja zgodb. 
Razlikuje se od tradicionalnega 
oglaševanja in advertorialov, ki v 
svoja sporočila vključujejo 
tematski fokus na produkte in 
blagovne znamke, izvorno 
oglaševanje pa v nasprotju s tem 
vključuje značilnost novinarstva, 
ki v središče postavlja občinstvo – 
oglasi ne govorijo nujno o 
produktih ali storitvah neke 
organizacije oziroma podjetja, 
ampak pišejo o vprašanjih, ki so 
sicer s temi produkti in storitvami 
povezana ter relevantna za bralce. 
Lee in drugi (2016) Format izvornega oglaševanja 
in medijska vsebina okrog 
njega se ujemata.  
Ožja definicija izvornega 
oglaševanja: po definiciji 
Wojdynskega in Evansa 
(2016, str. 157) je izvorno 
oglaševanje "vsak plačan 
oglas, ki po obliki in videzu 
Izvorno oglaševanje, ki se je 
razširilo na različne platforme, 
med drugim tudi na družbena 
omrežja, ima svoje začetke v 
časopisih. 
Po ožji definiciji izvorno 
oglaševanje ni nov koncept, 
ampak je precej podobno 
advertorialom v časopisih in 
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ustreza uredniški vsebini 
samega založnika". 
Širša definicija: izvorno 
oglaševanje se nanaša na 
oznamčeno vsebino, ki je 
integrirana v ali podobna 
formatu oz. dizajnu platforme, 
kar pomeni, da vključuje tudi 
ključne funkcionalnosti 
platforme, kot je na primer 
deljenje vsebin (Matteo in Da 
Zotto, 2015). 
revijah (Campbell in Marks, 
2015). 
Po širši definiciji izvorno 
oglaševanje vključuje tudi različne 
oblike marketinških komunikacij 
na družbenih omrežjih, kot so 
promovirani tviti, sponzorirane 
objave na Facebooku in podobno, 
kar pomeni, da je lahko uporabnik 
za razliko od ožje definicije v 
interakciji z izvornim oglasom. 
Cambpell in Marks (2015) Vsem oblikam izvornega 
oglaševanja naj bi bil skupen 
format komunikacije, za 
katerega je značilno, da 
potrošnik privoli v 
komuniciranje z oglaševalcem 
(komunikacija je želena), 
oglasni format pa minimizira 
prekinitev uporabniške 
izkušnje, v kateri je 
pozicioniran. 
Razvilo se je z zbliževanjem 
koncepta advertorial in okolja 
družbenih omrežij, nato pa se od 
tam preneslo še na novičarske 
spletne strani, kjer poslovni model 
temelji na plačani vsebini. 
 
Wojdynski (2016)  Ni nov fenomen, advertoriali so 
njegovi analogni predhodniki. 
Taiminen in drugi (2015)  Izvorni oglas, katerega značilnosti 
naj bi bile, da blagovna znamka ni 
v središču izvornega oglaševanja, 
osrednji fokus naj bi bili interesi 
potrošnika, kakovost vsebine pa 
naj bi bila po novinarskih 
standardih verodostojnosti. 
Levi (2015)  Ne pojavlja se le na spletnih 
platformah novičarskih medijev, 
ampak tudi v tisku. 
US Federal Trade Comission Vsebina, ki je podobna 
novicam, recenzijam 
produktov, zabavi in drugim 
materialom, ki jo obkrožajo 
na spletu.  
 
Predpisuje razlikovanje izvornih 
oglasov od uredniških vsebin po 
obliki, vsebini in označevanju: 
oznake morajo biti razumljive, v 
jeziku, ki zelo neposredno 
sporoča, kaj so; predlogi oznak: 
"oglas", "plačani oglas", 
"sponzorirana oglasna vsebina" ali 
druge variacije teh besed, 
prepoveduje se uporaba terminov 
"promovirano" ali "promovirana 
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Prakse ne imenuje izvorno 
oglaševanje, temveč 
oglaševanje, ki je napisano in 
oblikovano v slogu uredniških 
vsebin, poimenuje advertorial. 
Oblika tovrstnega oglaševanja je 
advertorial, ki mora biti jasno 
prepoznaven kot oglaševanje, zato 
mora biti ustrezno označen. 
Društvo novinarjev 
Slovenije in Sindikat 
novinarjev Slovenije (2010) 
Prakse ne imenuje izvorno 
oglaševanje, temveč 
prepletanje in združevanje 
novinarskih in oglaševaskih 
sporočil imenuje hibridna 
sporočila. 
Plačane objave in oglasi morajo 
biti ločeni od novinarskih besedil, 
če obstaja kakršen koli dvom, 
mora biti nedvoumno označeno, 
da gre za oglas. 
Zakon o medijih (2006) Prakse ne imenuje izvorno 
oglaševanje, temveč prikrito 
oglaševanje, definirano kot 
vsebina, ki naj bi bralca 
prepričala, da ne gre za 
oglaševalsko vsebino, in kot 
uporaba tehničnih postopkov, 
ki bi bralcem onemogočali 
zavestno zaznavanje 
oglaševanja. 
Vsem oblikam oglaševalskih 
vsebin predpisuje, da se morajo 
povsem jasno prepoznati in se 
posebej ločiti od drugih 





6 EMPIRIČNA RAZISKAVA: IZVORNO OGLAŠEVANJE V SLOVENSKIH 
MEDIJIH 
 
6.1 Namen raziskave in raziskovalno vprašanje 
Z empirično raziskavo sem glede na ugotovitve iz teoretskega dela prakso izvornega 
oglaševanja preverila v slovenskih spletnih medijih, saj me je zanimalo, kako je praksa, za 
katero tuji teoretiki in mediji pogosto uporabljajo izraz izvorno oglaševanje, definirana oziroma 
prepoznana v slovenskem prostoru, po čem se razlikuje od advertorialov ter drugih bolj 
"klasičnih" primerov brisanja meja med oglaševalsko in novinarsko vsebino, kako tovrstne 
vsebine nastajajo in kako se ne nazadnje kažejo v praksi. Moja naloga je bila pojasniti 
raziskovalno vprašanje:  
Kaj je izvorno oglaševanje? 
Podvprašanji sta se glasili: 
Kako izvorno oglaševanje definirajo ključni posamezniki v slovenskih medijih? 
Kako se izvorno oglaševanje v slovenskih medijih kaže v praksi, kar pomembno prispeva k 
definiciji tega trenda?  
 
6.2 Metodologija 
Za empirično raziskavo sem izbrala kvalitativno študijo z namenskim vzorcem, ki sem ga 
preučila z metodo poglobljenih polstrukturiranih intervjujev. Namen je bil ob pomoči 
omenjene metode ugotoviti definicijo in prakso izvornega oglaševanja skozi pričevanja 
ključnih akterjev v izbranih slovenskih spletnih novičarskih medijih. Z metodo poglobljenih 
polstrukturiranih intervjujev sem pridobila bogate odprte odgovore in bolj natančne 
podrobnosti ter raziskala, kako preučevano temo dojemajo intervjuvanci (Hatzios in Lariscy, 
2008, str. 245). 
Za preučevanje spletnih medijev sem se odločila zaradi vzpona, ki ga glede na druge oblike 
oglaševanja doživlja spletno oglaševanje, pa tudi zaradi negativnih vidikov "vidnih" oblik 
spletnih oglasov (Tutaj in van Reijmersdal, 2012, str. 6.), zaradi katerih lahko izvorni oglasi 
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spletnim novičarskim medijem (ki sicer lahko imajo tudi svoje tiskane različice) predstavljajo 
pomemben vir prihodkov – tudi raziskave kažejo, da tovrstno oglaševanje v novičarskih 
medijih raste (Wang in Li, 2017; Laursen, 2017). Splet lahko skozi razne metrike omogoča tudi 
boljši vpogled predstavnikov medijev v to, koliko so bralci dejansko v interakciji s takšnimi 
vsebinami, koliko te vsebine spodbujajo sodelovanje in koliko so jih bralci pripravljeni deliti z 
drugimi, kar kot značilnosti izvornih oglasov navajajo Lee in drugi (2016). Odločila sem se za 
preučevanje novičarskih, informativnih spletnih medijev in ne drugih spletnih platform, na 
katerih naj bi se po določenih definicijah prav tako pojavljalo izvorno oglaševanje (npr. 
družbena omrežja), saj je prepletanje oglaševalskih in novinarskih vsebin pri izbranih medijih 
najbolj problematično, kot je pojasnjeno tudi v poglavju o problematiki izvornega oglaševanja.  
V vzorec sem vključila 5 slovenskih spletnih informativnih medijev in njihovih predstavnikov, 
ki sem jih izbrala po ključu najbolj branih slovenskih spletnih medijev. Po podatkih raziskave 
MOSS za merjenje obiskanosti spletnih mest so imela največji doseg v marcu 2018 naslednja: 
siol.net, 24ur.com, rtvslo.si, slovenskenovice.si in zurnal24.si ("MOSS", b. d.). Ker je smiselno 
preveriti, kako to prakso definirajo mediji, ki v slovenskem prostoru veljajo za tradicionalne, 
bolj "resne", kredibilne (Zgonik, 2016) in jim slovenska javnost bolj zaupa (Fakulteta za 
uporabne družbene študije v Novi Gorici, 2013), sem slovenskenovice.si zamenjala z delo.si, 
spletno različico najbolj vplivnega in kredibilnega časnika v Sloveniji ("Delo", b. d.), ki je sicer 
del iste družbe kot slovenskenovice.si, a je bilo za mesec marec 2018 po dosegu na 8. mestu 
(za spletnima mestoma bolha.com in Med.Over.Net). 
Za vsak medij sem opravila poglobljene polstrukturirane intervjuje z njihovimi predstavniki, 
ki imajo največ stika s prakso, v teoriji imenovano izvorno oglaševanje (oziroma native 
advertising). Za intervjuvance sem določila osebe s tremi ključnimi vlogami v medijskih hišah, 
za katere sem glede na definicije nekaterih teoretikov, da gre za podobno prakso, 
predpostavljala, da so glavni akterji v produkciji izvornih oglasov enaki, kot sta jih v svoji 
študiji o procesu produkcije advertorialov v petih slovenskih dnevnih časopisih opredelili 
Erjavec in Kovačič (2010, str. 97): predstavniki marketinških oddelkov, uredniki in novinarji.  
Najprej sem stopila v stik s predstavniki marketinških oddelkov posameznih medijev, ki so mi 
pomagali opredeliti, kdo v njihovi ekipi je glede na namen preučevanja primeren za intervju. 
V uvodnih e-sporočilih s pojasnilom teme intervjujev, sem o tej govorila zelo na splošno, in 
sicer da "se ukvarjam z načini oglaševanja na slovenskih spletnih portalih, pri čemer se 
osredotočam na oglaševalske prispevke v obliki člankov", saj s svojo terminologijo nisem 
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želela že vnaprej vplivati na pogovore z intervjuvanci in na njihove interne opredelitve 
sorodnih pojavov. Po usklajevanju z intervjuvanci, pri čemer se je pri določenih medijih 
izkazalo, da je o temi bolj smiselno govoriti z ljudmi z drugačnimi vlogami, kot sem jih glede 
na teoretski del opredelila na začetku, in dogovorih s posamezniki se je izrisal seznam devetih 
intervjuvancev, s katerimi sem pogovore opravila: 
- Siol.net: intervju sem izvedla s skrbnikom ključnih kupcev (Intervjuvanec A) in 
urednico oddelka advertorial (Intervjuvanec B); 
- 24ur.com: intervju sem izvedla z vodjo projektov, ki skrbi za trženje oglasnega prostora 
(Intervjuvanec C); 
- Rtvslo.si: intervju sem izvedla z zaposleno v oddelku trženja oglasnega prostora 
(Intervjuvanec D); 
- Delo.si: intervju sem izvedla z vodjo digitalnega oglasnega trženja (Intervjuvanec E) in 
vodjem vsebinskega marketinga v oglasnem trženju (Intervjuvanec F); 
- Žurnal24: intervju sem izvedla z direktorjem in odgovornim urednikom (Intervjuvanec 
G), direktorjem prodaje (Intervjuvanec H) in novinarko (Intervjuvanec I). 
Večino intervjujev sem opravila v mirnih lokalih v neposredni bližini sedežev posameznih 
medijev. Z vsakim intervjuvancem sem se srečala osebno in naenkrat opravljala le en intervju. 
Posamezen osebni intervju je povprečno trajal 35 minut (najdaljši 50 minut, najkrajši 20 
minut), vsi pa so bili izvedeni v mesecu maju 2018. 
Intervjuje sem izvedla po vnaprej pripravljenem seznamu odprtih vprašanj glede na ključne 
teme raziskave. Vprašanja znotraj tematskih sklopov intervjujev sem določila glede na glavne 
značilnosti, ki sem jih za vsebine, v katerih se očitno prepletata stroki novinarstva in 
oglaševanja, po raziskavah strokovnjakov ugotovila v teoretskem delu. Po potrebi sem 
vprašanja med pogovori s sogovorniki dopolnjevala s podvprašanji, da bi pridobila podrobnejše 
informacije in vpogled v okoliščine obravnavanih tem, prav tako pa sem intervjuvance prosila, 
da so mi konkretne primere vsebin v njihovem spletnem mediju tudi pokazali, s čimer sem si 
nato pomagala pri analizi. Protokol intervjuja sem zastavila tako, da z vprašanji nisem 
sugerirala poimenovanja izvorno (oziroma nativno) oglaševanje12, prakso sem poskušala 
                                                 
12 V intervjujih sem uporabila izraz nativno oglaševanje, saj je kot trend med praktiki (predvsem v oglaševalski 
industriji) po pregledu nekaterih spletnih člankov in razprav na to temo oziroma po obisku nekaterih dogodkov 
marketinške stroke največkrat tako omenjen; tako se je izkazalo tudi pri dveh intervjuvancih, ki sem ju neposredno 
povprašala še po drugih izrazih za nativno oglaševanje, a jih nista poznala; tudi pri drugih dveh intervjuvancih 
omemba drugih izrazov (npr. izvorno in domorodno oglaševanje) ni pripomogla k prepoznavanju in opredelitvi 
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pojasnjevati čim bolj opisno in tako sprva želela izvedeti, kako jo poimenujejo v izbranem 
mediju. Šele ob koncu intervjuja, če intervjuvanec sam ni omenil izraza izvorno (oziroma 
nativno) oglaševanje, sem ga neposredno vprašala , kako to prakso razume, definira, kako z 
njo povezuje obstoječe prakse v mediju ter kako jo razlikuje od nekaterih drugih oblik 
prepletanja uredniške in oglaševalske vsebine. 
Intervjuje sem posnela z aplikacijo za snemanje zvoka na mobilnem telefonu in nato naredila 
dobesedne transkripte, ki so mi bili v pomoč pri analizi – vsi zvočni posnetki in zapisi 
intervjujev so v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. Določila sem tematske sklope, ki 
sem jih zastavila že v protokolu intervjujev (glede na ugotovitve v teoretskem delu) oziroma 
so se pokazali skozi odgovore, ter nato vsak tematski sklop posebej analizirala glede na 
podobnosti in razlike med praksami v posameznih medijih. Intervjuvancem je bila obljubljena 
anonimnost, zato jih v analizi naslavljam samo s funkcijo, ki jo opravljajo v mediju. V 
nadaljevanju tako predstavljam ugotovitve sedmih tematskih sklopov, skozi katere se kažejo 
opredelitve in praksa izvornega oglaševanja v petih slovenskih spletnih medijih.  
  
                                                 
tovrstne oblike oglaševanja – tj. pri intervjuvanki, ki ni poznala izraza nativno oglaševanje, oziroma pri drugem 
intervjuvancu, ki nativnega oglaševanja ni znal natančneje definirati. V analizi rezultatov zato uporabljam tudi 
izpeljanke iz besede "nativno", kjer je to glede na besede intervjuvancev seveda smiselno.  
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7 ANALIZA IN INTERPRETACIJA REZULTATOV 
 
7.1 Opredelitev prakse oglaševanja z videzom uredniške vsebine 
Ker me je tudi v teoretskem delu najprej zanimalo, kako izginjajo ločnice med novinarstvom 
in oglaševanjem, sem vsakega od intervjuvancev najprej povprašala, kako bi opredelili prakso 
oziroma dejstvo, da je na spletnih medijih moč opaziti vse več ne le strogo novinarskih in 
strogo oglaševalskih vsebin (na primer pop-upov, spletnih pasic ipd.), ampak se pojavljajo tudi 
vsebine, ki so nekakšni križanci med enimi in drugimi. Večina intervjuvancev je na to 
vprašanje odgovorila s pojasnjevanjem konkretnih primerov oblik tovrstnih prispevkov, 
vzrokov za razcvet prakse, procesov in akterjev v njihovem mediju, pravil o ločevanju 
oglaševalskih in uredniških vsebin ter podobnim, pri večini pa sem iz tega in nadaljnjih 
vprašanj lahko izluščila, kako s skupnim izrazom imenujejo tovrstno prakso.  
Večina intervjuvancev je v svojem poimenovanju uporabila izpeljanke iz besed "vsebina" in 
"oglaševanje": izraz vsebinsko oglaševanje oziroma vsebinski/content marketing so uporabili 
intervjuvanci treh medijev, pri katerih so se pojavljali tudi izrazi vsebinski oglasi, vsebinske 
kampanje, vsebinski projekti, vsebine, vsebinsko, slednji tudi pri četrtem mediju. Eden o 
intervjuvancev je kot splošen izraz uporabil pojem prikrito oglaševanje. Na rtvslo.si pa prakso 
razumejo le kot PR sporočila oziroma PR članke, zato zgoraj navedenih z "vsebino" povezanih 
izrazov intervjuvanka ni uporabila (Intervjuvanec D, osebni intervju, 2018, 22. maj)13. Le 
intervjuvanec z delo.si je uporabil izraz, ki je najbližje preučevani praksi izvornega 
oglaševanja, ki me je še posebej zanimala, kar pa bom podrobneje pojasnila v poglavju 7.7 
(Intervjuvanec F, osebni intervju, 2018, 28. maj)14. Mediji pod to oglaševanje večinoma 
uvrščajo prispevke v obliki člankov, nekateri tudi članke z videi, fotoreportažo ali kvizi; 
poimenovanja in značilnosti posameznih formatov pa pojasnjujem v poglavju 7.4. 
Zanimalo me je, ali intervjuvanci lahko opredelijo, kdaj se je v njihovem mediju praksa 
uveljavila oziroma se je začela bolj intenzivno razvijati. Direktor prodaje zurnal24.si je ocenil, 
da se je praksa začela intenzivneje razvijati v zadnjih 6–7 letih in je konstantno v ekspanziji, 
vsako leto je zanjo več zanimanja, bolj jasno je, kaj naročniki želijo in kako želijo, da je 
                                                 
13 Zvočni posnetek in zapis intervjuja sta v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
14 Zvočni posnetek in zapis intervjuja sta v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
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narejeno (Intervjuvanec H, osebni intervju, 2018, 14. maj)15. Intervjuvanca s siol.net sta 
ocenila, da se je ideja o intenzivnejšem uvajanju prakse vsebinskega marketinga oziroma 
vsebinskega oglaševanja porodila 4–5 let nazaj, ko so na trgu začutili potrebo po tovrstnih 
storitvah. Na delo.si so prakso vsebinskega marketinga vzpostavili leta 2016, prej pa so že tržili 
PR članke. Intervjuvanci oziroma predstavniki drugih dveh medijev niso mogli identificirati 
začetkov te prakse večinoma zato, ker so se tam zaposlili, ko se je praksa že izvajala. 
Z vprašanji sem želela izvedeti, ali prakso razumejo le v okviru spletnih medijev ali tudi drugih. 
Direktor in odgovorni urednik spletnega portala zurnal24.si meni, da to ni izključno praksa 
spletnih medijev, ampak je praksa nasploh, tj. svetovna praksa, ki jo lahko zasledimo na 
televiziji, v časopisu, v vseh medijih (Intervjuvanec G, osebni intervju, 2018, 21. maj)16. Temu 
pritrjujeta tudi intervjuvanca z delo.si, saj se konkretno pojavlja znotraj njihove družbe tako na 
lifestyle portalih kot v tiskanih medijih, katerih članki se velikokrat dopolnjujejo z razširjenimi, 
bolj bogatimi objavami na spletu.  
 
7.2 Vzroki za razcvet prakse 
Preden pojasnim več o procesih priprave tovrstnih prispevkov in specifičnih poimenovanjih 
posameznih oblik oglaševanja z videzom uredniške vsebine, njihove značilnosti, označevanje 
in uspešnost, je na samem začetku analize smiselno pojasniti tudi nekatere ključne vzroke, 
zakaj je tovrstno oglaševanje, ki ga zaradi pogoste rabe med predstavniki medijev in zaradi 
lažjega razumevanja v nadaljevanju imenujem vsebinsko oglaševanje, v medijih zavzelo tako 
pomembno pozicijo. Intervjuvanci vseh medijev se strinjajo, da ima oglaševanje z videzom 
uredniške vsebine različne prednosti, je tudi s strani oglaševalcev (vse bolj) zaželeno, nekateri 
pa celo menijo, da bo tega v prihodnosti vse več.  
Na zurnal24.si in delo.si ugotavljajo, da je tovrstno oglaševanje lahko pomembno za prihodke 
medija. Direktor prodaje na zurnal24.si je izpostavil, da je to lahko alternativa klasičnim 
pasicam, zaradi katerih agencije in zakupniki vsako leto silijo k nižjim cenam. Na delo.si se 
vodja digitalnega oglasnega trženja strinja, da je tovrstno oglaševanje deloma lahko tudi 
                                                 
15 Zvočni posnetek in zapis intervjuja sta v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
16 Zvočni posnetek in zapis intervjuja sta v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
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nadomestek oglaševalskih prihodkov zaradi raznih "adblockerjev", saj vsebinski oglasni 
prostor z njimi ni omejen (Intervjuvanec E, osebni intervju, 2018, 17. maj)17. 
Intervjuvanca z zurnal24.si in siol.net sta izpostavila tudi dejstvo, da je vsebinsko oglaševanje 
lahko nadomestek pasicam, s katerimi je zasičen splet oziroma na katere se uporabniki ne 
odzivajo in so se jih naučili spregledati. Direktor prodaje na zurnal24.si je izpostavil, da ima 
"[…] občutek, da so ljudje [postali] precej neodzivni na oglase", saj je na spletu ogromna 
poplava pasic, kljub temu da skušajo mediji upoštevati IAB-jeve kodekse in tako minimalno 
uporabniško izkušnjo ohraniti čim boljšo. Tudi skrbnik ključnih kupcev na siol.si je izpostavil, 
da so se "[…] ljudje navadili pasic […] na bannerje več ali manj ne klikamo, mora biti res 
nekaj, da nujno rabiš" (Intervjuvanec A, osebni intervju, 2018, 15. maj)18. Tudi intervjuvanec 
s 24ur.com se strinja, da je lahko vsebinsko oglaševanje manj vsiljivo (Intervjuvanec C, osebni 
intervju, 2018, 16. maj)19. 
Na zurnal24.si in 24ur.com se strinjajo, da je tovrstni način oglaševanja zanimiv, ker z oglasom 
pridobijo uporabnike, ki stvar želijo prebrati, "[…] pri neki masi ljudi dobro prečistiš in dobiš 
ciljno skupino, ki jih res ta članek zanima", pojasnjuje direktor prodaje na zurnal24.si. Dejstvo 
je, kot pritrjujejo tudi na siol.net in delo.si, da lahko v tovrstne prispevke umestijo več 
informacij, pojasnjujejo in bolj podrobno predstavijo temo, povezano z oglaševanim 
produktom ali storitvijo, kar je ključna prednost pred "klasičnimi" spletnimi oglasi, kot so na 
primer pasice. Kot poudarjajo na zurnal24.si, pa je razlika v tem, kakšen je produkt ali storitev, 
ki ga oziroma jo oglaševalec predstavlja. Pri tistih, ki so predmet impulzivnega nakupa, bo 
zadoščala pasica, pri tistih s kompleksnejšimi odločitvami in daljšo nakupno potjo, pa bo 
primernejše vsebinsko oglaševanje. Kot je povedal vodja digitalnega oglasnega trženja na 
delo.si, je lahko prednost vsebinskega oglaševanja, s katerim oglaševalci dolgoročno delajo z 
uporabniki in jih z vsebinami izobražujejo, ključna pri gradnji znamke in afinitete do nje.  
Intervjuvanca s siol.net in delo.si sta izpostavila tudi, da lahko tovrstno oglaševanje z videzom 
uredniške vsebine vzbudi čustva, ki jih s pasicami težko izzovemo. "[V]emo, da kupujemo s 
čustvi. Ko prebereš, se zaveš, da mogoče bi pa res to rabil, skozi tisti banner tega ne začutiš," 
pojasnjuje skrbnik ključnih kupcev na siol.net. "Mislim, da se uporabnik tudi lažje identificira 
z vsebino, ker z oglasom, ki ga ti vidiš v bannerju ali videu, se vseeno težje, če nisi notr, ga ne 
                                                 
17 Zvočni posnetek in zapis intervjuja sta v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
18 Zvočni posnetek in zapis intervjuja sta v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
19 Zvočni posnetek in zapis intervjuja sta v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
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pogledaš v celoti, če gre za video," kot glavno prednost vsebine izpostavlja vodja digitalnega 
oglasnega trženja na delo.si. 
Intervjuvanec s siol.net je povedal, da je pri njih koristno tudi to, da članki ostanejo v arhivu 
tudi potem, ko obdobje oglaševanja poteče (kar ni praksa vseh petih medijev) – uporabniku se 
lahko članek preko iskalnika vedno prikaže na seznamu zadetkov. V povezavi s tem prednost 
oglaševanja v obliki prispevkov v medijih vidi tudi direktor in odgovorni urednik na 
zurnal24.si: objave v medijih so lahko pomemben del optimizacije spletnih strani za iskalnike 
(SEO), kar člankom v iskalnikih omogoča boljše pozicije.  
 
7.3 Procesi in akterji 
Ena od pomembnih značilnosti, ki definirajo vsebinsko spletno oglaševanje, je tudi opredelitev 
procesov priprave tovrstnih oglaševalskih prispevkov z videzom uredniške vsebine oziroma 
akterjev, ki sodelujejo pri pripravi vsebin. To je tudi ena od ključnih razlikovalnih točk pri 
definicijah in – v povezavi z njimi – oznakah posameznih oblik tovrstnih prispevkov, ki jih 
pojasnjujem v poglavju 7.4 in 7.6.  
V skladu z ugotovitvami Mattea in Da Zotta (2015, str. 180) tudi vsi preučevani slovenski 
spletni mediji pustijo, da del vsebin pripravijo oglaševalci. Edini medij, kjer objavljajo 
izključno vsebine, ki jih posredujejo oglaševalci in se te v isti obliki objavijo na portalu, je 
rtvslo.si. Tovrstne vsebine sprejme in v večini primerov brez posegov objavi v oddelku trženja. 
Tudi v prihodnje ne razmišljajo o uvedbi interne skupine za pripravo takih prispevkov, saj, kot 
je povedala intervjuvanka, želijo, da je oglaševanje ločeno od uredniškega dela. Na 24ur.com 
tovrstne vsebine piše osebje v uredništvih, saj uredniki posameznih portalov ustvarjajo tako 
novinarske članke, kot tudi vsebinske oglasne prispevke; kot pravi njihov vodja projektov, 
nimajo dovolj novinarjev, oglasnih vsebin pa tudi ni toliko, da ne bi zmogli pripravljati 
obojega. 
V treh (od petih) preučevanih spletnih medijih pa del oglaševalskih vsebin v obliki člankov 
pripravljajo interno v posebnih skupinah, ki so se oblikovale izključno v ta namen. Pri večini 
medijev se interne skupine za pripravo vsebinskih oglasov razlikujejo glede na to, ali skupine 
oziroma novinarji, ki se ukvarjajo s tem, pripravljajo izključno tovrstne vsebine, ali za osrednjo 
redakcijo delno opravljajo tudi novinarsko delo. Od osrednje redakcije popolnoma ločeno 
ekipo, v kateri se trije novinarji ukvarjajo le z vsebinskimi oglasi (čeprav so uradno še vedno 
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del uredništva, a najbolj tesno sodelujejo s prodajo), ima le siol.net, druga dva medija pa imata 
različne strukture teh skupin: na zurnal24.si imajo ekipo štirih novinarjev, od katerih se dva 
ukvarjata izključno s pripravo plačljivih vsebin, dva pa po potrebi pomagata pri njihovem 
ustvarjanju, vendar primarno opravljata novinarsko delo; na delo.si pa imajo znotraj oddelka 
oglasno trženje tudi oglasno uredništvo, v sklopu katerega nekateri zaposleni iz ekipe treh oseb 
za polovični delovni čas pripravljajo oglasne vsebine, preostali delovni čas pa so zaposleni v 
redakciji.  
Predstavniki medijev, ki imajo interne oddelke za pripravo oglaševalskih prispevkov z videzom 
uredniške vsebine, se strinjajo, da je to prednost – novinar najbolje pozna bralce medija in tako 
lahko pripravi njim prilagojena besedila, ki bodo dosegla svoj cilj. Izkušnje s pisanjem 
uredniških vsebin na istem mediju so potemtakem vsekakor prednost. Kot pravi direktor 
prodaje na zurnal24.si: "Definitivno je drugače, če napiše novinar, ki mu je jasno, kako mediji 
in uporabniki dihajo, kako se obnašajo na strani. To je absolutna prednost, ker tudi ve, kako 
mora besede skupaj sestaviti, da se bo nekaj zgodilo." Pridružuje se mu tudi direktor in 
odgovorni urednik istega medija, ki poudarja, da znajo novinarji nekaj napisati bistveno 
drugače kot nekdo, ki je samo na strani oglaševalca, saj vedo, kaj bralec želi slišati ter kaj mora 
članek vsebovati, da je berljiv in pritegne publiko. Podobno razmišljajo tudi na siol.net, kjer se 
urednica oddelka advertorial zaveda, da morajo zadovoljiti potrebe bralcev po vsebinah, vedeti 
morajo, kaj jih zanima, kar dojema kot osnovo tega posla (Intervjuvanec B, osebni intervju, 
2018, 15. maj)20. Skrbnik ključnih kupcev istega medija dodaja, da "poskušajo novinarji 
narediti vsebino uporabniku prijazno, da se mu predstavi izdelek, pri katerem ni takoj vidno, 
da gre za oglaševanje." Vodja digitalnega oglasnega trženja na delo.si in vodja projektov na 
24ur.com opredeljujeta prednosti še podrobneje, in sicer na ravni priprave posameznega 
prispevka: prvi poudarja, da novinar uporabi tip jezika, ki je znan uporabniku, drugi pa 
pojasnjuje, da novinar točno ve, kateri naslov, slika, nagovor bo uporabnika pritegnil.  
Procesi priprave oglaševalskih prispevkov z videzom uredniške vsebine, ki jih pripravljajo 
interno v posebnih skupinah, se med mediji razlikujejo tudi po tem, kdo na vsebinskem 
področju (torej ne v procesu same prodaje, dogovorov glede cen, KPI-jev ipd.) komunicira z 
oglaševalcem. Pri treh medijih (delo.si, zurnal24.si in siol.net) novinarji po prejemu osnovnih 
informacij s strani oddelka za trženje oziroma prodajo sami komunicirajo z oglaševalcem, kar 
pomeni, da z njim uskladijo koncept članka in sam prispevek, ko je ta že napisan. Novinarka z 
                                                 
20 Zvočni posnetek in zapis intervjuja sta v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
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zurnal24.si se strinja, da je tak način dela lažji, saj lahko tako najhitreje uskladijo želje in 
pričakovanja ter morebitne popravke v že napisanih prispevkih (Intervjuvanec I, osebni 
intervju, 2018, 14. maj)21. Na 24ur.com pa vso komunikacijo z oglaševalci opravlja vodja 
projektov, saj meni, da bi se lahko ti preveč "obesili na novinarja", ki mora imeti pri pripravi 
vsebine proste roke, saj je pri njih ne nazadnje pod prispevek tudi podpisan.  
Ko gre za vsebine, ki jih že pripravljene prejmejo od oglaševalcev, se prakse medijev pred 
objavo takšne vsebine razlikujejo po tem, koliko se predstavniki medijev ukvarjajo s to vsebino 
in koliko sprememb poskušajo predlagati. Pri večini medijev se te vsebine objavijo takšne, kot 
jih pošlje oglaševalec. Najmanj v prispevke oglaševalca posegajo na rtvslo.si: oglaševalec 
poskrbi za vsebino, je zanjo odgovoren, vse, kar v oddelku trženja naredijo, je, da vsebino 
objavijo na spletni strani. To pomeni, da je niti ne lektorirajo, razen če je že na prvi pogled 
opazno, da je res slabo napisana – takrat zaradi skrbi za svoj portal opravijo tudi to, vendar to 
ni del stalne prakse. Podobno s prispevki oglaševalcev ravnajo na 24ur.com, kjer samo 
preverijo, da vsebina ni zakonsko sporna. Tudi na siol.net večinoma samo lektorirajo, morda 
kakšno stvar svetujejo, večinoma pa objavijo točno to, kar naročnik napiše. Več se poskušajo 
s prispevki oglaševalcev ukvarjati na zurnal24.si, in sicer predlagajo spremembe ali po 
dogovoru z naročnikom za boljši učinek celo naredijo manjše korekture. Na delo.si imajo dve 
možnosti: prispevek oglaševalca se lahko objavi v točno takšni obliki, kot ga je posredoval, 
vsebina se samo lektorira, ali pa oglaševalec naroči, da oglasno uredništvo vsebino pretvori v 
jezik, ki je blizu uporabnikom portala.  
 
7.4 Oblike in poimenovanja prispevkov 
V nadaljevanju me je zanimalo, kako posamezne oglaševalske prispevke z videzom uredniške 
vsebine v posameznih medijih poimenujejo in katere so ključne razlikovalne točke med njimi. 
Prvo pomembno razliko sem na grobo pojasnila že v prejšnjem poglavju, v spodnji tabeli pa 
poleg poimenovanj za vsak format natančneje opredeljujem tudi, kdo ga pripravi. Druga 
pomembna razlika, predstavljena v Tabeli 7.1, pa je sama vsebina posameznih oblik 
prispevkov, kot jo opredeljujejo intervjuvanci.  
                                                 
21 Zvočni posnetek in zapis intervjuja sta v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
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Tabela 7.1: Poimenovanja in značilnosti oglaševalskih prispevkov z videzom uredniške 
vsebine 
Medij Poimenovanje Kdo pripravi Značilnosti vsebine 
zurnal24.si PR članek 
Naročnik/ 
oglaševalec 
Naročnik pripravi vsebino. Sam doda 
povezave, fotografije. Vsebina je bolj 
hladna, promocijska, več samohvale.  
  
Sponzoriran 
prispevek Interna ekipa 
Naročnik želi, da novinar piše o neki 
(splošni) temi, ki jo potem lahko opremi z 
oglasi, ozadji, se ne vmešava v vsebino; 
lahko gre le za plačan prispevek, v katerega 




sporočilo Interna ekipa 
Križanec med prvima dvema oblikama. 
Poleg izhodišč se naročnik bolj vpleta v 
pripravo vsebine – pove, o čem želi, da se 
piše, sugerira smernice, kako naj se piše. 
Novinar napiše bolj vsebinsko, da bo 
pritegnil bralce. So zanimivi, gre za 
uporaben članek z informacijami. Novinar 
poskuša najti kakovost produkta in ga na 
osnovi te pohvaliti. Vsebina se pripravi 
tako, da bo bralec prebral in dobil koristno 
informacijo, hkrati pa bo naročnik 
zadovoljen. Ne komunicira se kot PR, 
ampak novinar uredniško nekaj preizkusi, 
napiše.  
  Special Interna ekipa 
Rubrika, ki jo sponzorira oglaševalec. 
Vsebina je vezana na temo, ki jo želi 
naročnik. Ta se pojavlja samo kot ponudnik 
storitve v tematiki, ki mu je blizu. Na daljše 
obdobje urejajo in pripravljajo vsebino. 
Članki v rubriki so uredniški. 
siol.net Advertorial 
Interna advertorial 
ekipa – oglasno 
uredništvo. 
Vsebina, ki je napisana po naročilu 
oglaševalca. Članek se poskuša narediti čim 
bolj uredniški, neodvisen. Novinarji 
stremijo k temu, da je prispevek bolj 
vsebinski, toda vse je odvisno od 
naročnikovih ciljev (če so ti bolj prodajni, 
je tudi članek tako usmerjen). Ugotavljajo, 
da najbolje delujejo zgodbe, pri katerih je v 
ospredju oseba, "how-to" članki – torej 
uporabna vsebina. Novinar predstavi 
ugodnost, pomembno je, da bralec nekaj 
izve, dobi dodatno informacijo, ni samo 








Oglaševalec pošlje pripravljen prispevek in 
fotografijo, na siol.net ga samo lektorirajo, 











Z naročnikom se uskladijo, kaj bi želel 
izpostaviti. V prispevek je umeščena samo 
ena povezava, vsebina se naredi čim bolj 
uredniško in ne preveč prodajno – naročnik 
poda samo smernice za vsebino. Biti mora 
kredibilno, kot da se novinar zanima za 
temo in iz nje naredi prispevek. Takšni 
prispevki vključujejo za bralca koristne 
informacije, lahko so bolj kreativni, 
zanimivi, bralec se more iz njih nekaj 
naučiti. 
  PR članek 
Naročnik/ 
oglaševalec 
Običajno je vsebina bolj prodajna, 
vključenih je lahko do 10 povezav, več 





ekipa – oglasno 
uredništvo 
Dodelava PR članka ali pisanje članka na 
osnovi naročnikovih izhodišč. Prilagojeno 
bralnim navadam, jeziku portala. Če je 
prispevek objavljen na lifestyle portalih, je 
prilagojen življenjskim navadam bralcev; 
če je na novičarskem portalu, je vsebina 
bolj informativna. Pozicioniranje 








Oglaševalec pripravi vsebino – besedilo, 
slike, povezave; objavljeno na portalu tako, 
kot naročnik ta komplet pripravi. Gre 
pravzaprav za sporočilo za javnost 
oglaševalca, stil pisanja je njegov, 
velikokrat se izpostavlja blagovna znamka, 







Članki, ki primarno opisujejo produkt. 
Redki se skozi neko zgodbo navežejo na to, 
kar želi članek prodati. 
 
Kot je razvidno iz tabele, predstavniki medijev zelo podobno imenujejo formate, za katere 
opredeljujejo precej enake značilnosti. Prispevke, ki jih po naročilu oglaševalca piše interna 
ekipa medija, večinoma imenujejo advertorial (oziroma advertorial članek), članke, ki jih 
pripravijo oglaševalci in se skoraj brez posegov objavijo v mediju, pa PR članki. Za prve se 
sicer pojavi tudi poimenovanje integrirani članek, za druge pa klasičen PR in PR sporočilo, 
medtem ko je izraz oglasno sporočilo v uporabi pri obeh oblikah. Spletni portal zurnal24.si ima 
še dve posebni poimenovanji za vsebini, ki se sicer pripravita uredniško, oglaševalec pa ju le 
sponzorira (se torej ne vključuje v pripravo same vsebine, poda samo smernice, se strinja s 
temo) – to sta izraza sponzoriran prispevek in special (sponzorirana rubrika). Podobnih 
formatov drugi predstavniki medijev niso omenjali. Podobna poimenovanja, kot so jih v 
pogovoru izpostavili intervjuvanci, vsebujejo tudi ceniki spletnih medijev (podatka nisem našla 
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za zurnal24.si, ker cenik ni deloval, in za 24.com, ki cenik prenavlja, posodobljena verzija pa 
na spletu še ni dostopna), izjemoma pa pri rtvslo.si v ceniku namesto PR članka uporabijo izraz 
oglasno sporočilo.  
Intervjuvance sem vprašala tudi, ali poznajo drugačna poimenovanja za podobne formate. 
Urednica oddelka advertorial na siol.net je za advertorial izpostavila tudi poimenovanje oglasni 
članek, vodja projektov na 24ur.com ve, da namesto izraza integrirani članek, kot se format 
imenuje v tem mediju, obstaja tudi izraz advertorial članek, a ga ne uporabljajo. Vodja 
digitalnega oglasnega trženja na delo.si pa pozna tudi izraz editorial, ki naj bi se uporabljal za 
tovrstne vsebinske objave, a meni, da v oglaševanje ne sodi. 
Ponekod je razvidno, da predstavniki medijev pri poimenovanju določenih formatov niso 
popolnoma poenoteni. Novinarka z zurnal24.si za format, ki ga druga dva intervjuvanca tega 
medija poimenujeta advertorial, na primer uporablja izraz oglasno sporočilo, saj pravi, da se 
na prvo poimenovanje nikakor ne more navaditi.  
Pomembna razlika med dvema glavnima oblikama oglaševalskih prispevkov z videzom 
uredniške vsebine pa ni le v njunem poimenovanju in dejstvu, kdo prispevek pripravi, temveč 
tudi v sami vsebini tega prispevka. Predstavniki medijev so za advertorial precej podobno 
opredelili, da mora biti vsebina prilagojena bralnim navadam in jeziku portala, pozicioniranje 
oglaševalca pa je lahko bolj subtilno. Več intervjuvancev je kot pomembno značilnost te oblike 
izpostavilo tudi dejstvo, da mora biti prispevek narejen bolj uredniško oziroma, kot pravijo 
nekateri, bolj vsebinsko, vseboval pa naj bi za bralca koristno informacijo, bil zanj uporaben 
(na primer "how-to" članki), zanimiv, bralec pa naj bi se potemtakem iz njega nekaj naučil. 
Kot pravi novinarka z zurnal24.si, poskuša pri pisanju advertorialov najti kakovost, izpostaviti, 
zakaj je določen izdelek dober in ga na osnovi tega pohvaliti, kar pomeni, da ne hvali kar vsega 
oziroma vsepovprek (do česar lahko pride, če prispevek pripravi oglaševalec). Za razliko od 
PR članka je lahko advertorial manj prodajno usmerjen, kar je sicer odvisno od naročnikovih 
ciljev in želja, ki jih ta poda pred pripravo prispevka in je tudi tisti, ki pripravljeno vsebino pred 
objavo pregleda in potrdi. Pri nobenem od preučevanih medijev sicer nimajo posebnih 
zapisanih internih pravil za pripravo advertorialov, po načelu katerih bi pisali vsebino (npr. do 
katere mere je lahko vključen sponzor, koliko virov ipd.), vse je precej odvisno od naročnika 
in njegovih želja, novinarka na zurnal24.si pa je v primerjavi z novinarskimi članki izpostavila, 
da je v slednjih več virov, medtem ko v advertorialih ne more izpostavljati konkurence. 
Vsebino PR člankov za razliko od adverotiralov intervjuvanci opredeljujejo kot bolj 
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promocijsko, bolj hladno, več je samohvale, vsebina je bolj PR-ovska, prodajna, lahko 
vključuje več hiperpovezav na spletno stran ali druge pristajalne strani oglaševalca, tudi bolj 
neposredne pozive za popust, akcijo ipd. Kot pravi vodja vsebinskega marketinga v oglasnem 
trženju na delo.si, je PR članek sporočilo za javnost oglaševalca: vsebuje njegov stil pisanja, v 
besedilu je večkrat izpostavljena blagovna znamka, opisuje lastnosti nekega produkta, čemur 
pritrjuje tudi predstavnica rtvslo.si iz oddelka za trženje oglasnega prostora in dodaja, da se 
redki prispevki skozi zgodbo navežejo na to, kar želi članek prodati.  
V večini medijev kot vsebinske prispevke, torej po stilu pisanja in vsebini bližje advertorialom, 
pripravljajo predvsem članke, nekateri tudi videe, intervjuvanci na delo.si in 24ur.com pa v to 
kategorijo štejejo tudi nagradne igre, na delo.si tudi kvize. Na siol.net, delo.si in zurnal24.si so 
izpostavili tudi projekte "na ključ", ko se videi, reportaže ali drugi vsebinski kosi pripravijo za 
oglaševalca, a ni nujno, da se v mediju tudi objavijo, lahko jih uporabi samo oglaševalec na 
svojih kanalih.  
Zanimalo me je tudi, kakšno je v spletnih medijih razmerje med advertoriali in PR članki. Na 
siol.net in delo.si ocenjujejo, da jih je isto število oziroma da je razmerje 1:1. Na delo.si vodja 
digitalnega oglasnega trženja pojasnjuje, da so oglaševalci na to vsebinsko oglaševanje 
pripravljeni, vse več (tudi dobrih) vsebin producirajo sami ali prek agencij, PR-ovcev, 
pomočnikov. Na 24ur.com in zurnal24.si pa ocenjujejo, da je prej omenjeno razmerje bolj v 
korist PR člankov. Vodja projektov na 24ur.com ter direktor in odgovorni urednik na 
zurnal24.si se strinjata, da je razmerje lahko posledica dejstva, da si PR članek lahko privošči 
več naročnikov, ker je njegova cena nižja od advertorialove. Vodja projektov na 24ur.com 
ugotavlja tudi, da so PR članki postali zelo dobro brani, naročniki so zadovoljni in se radi 
odločajo za ta format ter tudi vse bolj razumejo, da je bralcu pomembno ponuditi uporabno 
informacijo, ne pa vsiljevati neko sporočilo.  
 
7.5 Odziv bralcev 
V intervjujih me je zanimalo, kako se na vsebinsko oglaševanje odzivajo bralci, saj so nekatere 
raziskave v teoretskem delu pokazale, da naj bi bile sponzorirane vsebine na spletu oziroma 
izvorni oglasi s strani bralcev sprejeti bolj pozitivno kot prikazni oglasi (pasice).  
Vodja digitalnega oglasnega trženja na delo.si iz izkušenj pove, da je bil pred časom portal 
delo.si prepoln prikaznih oglasov, bralcem so se večkrat prikazovali isti, to pa jih je sčasoma 
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začelo motiti. "Za vsebinske objave še zaenkrat nismo prišli do točke, kjer bi nam uporabnik 
povedal, da ne želi videti te objave, mu ni všeč. Še več, vidimo, da se je v zadnjem letu in pol 
branost teh vsebinskih objav precej povečala; ne vidimo, da bi bile uporabnikom odveč, da bi 
jih ne želeli brat," pojasnjuje. Poudarja, da sicer pazijo, kaj objavijo, da ne objavijo vsakega 
članka, ampak le tiste najbolj primerne. Temu pritrjuje tudi njihov vodja vsebinskega 
marketinga v oglasnem trženju, da je vsebino nujno prilagoditi mediju: na lifestyle portalih 
bodo bralci radi brali tovrstne vsebinske oglase, na novičarskih pa lifestyle vsebina s strani 
bralcev ne bo dobro sprejeta. 
Pomemben pokazatelj učinkovitosti vsebinskega oglaševanja v spletnih medijih je statistika 
števila branj, predvsem pa tudi statistika časa branja. Kot poudarja več intervjuvancev, je to 
odvisno od samega produkta/storitve, torej kako široko ciljno publiko sploh zadeva, predvsem 
pa od tega, kako je ta produkt/storitev predstavljen(a), torej kako je vsebina pripravljena. 
Branost vsebin lahko variira od nekaj sto do nekaj tisoč ali celo deset tisoč branj, če je vsebina 
dobra. Direktor prodaje na zurnal24.si meni, da težava ni v tem, da je vsebina preveč 
promocijska – lahko je primerna, če je korektna in bralcu daje neko uporabno informacijo – za 
bralca je lahko bolj odbijajoče preveč samohvale. Direktor in odgovorni urednik istega medija 
dodaja, da je razlika tudi v produktu/storitvi, ki jo vsebina oglašuje – če bodo za nakup morali 
odšteti več, se bodo bralci želeli o tem pozanimati in pred končno odločitvijo pridobiti več 
informacij. Na zurnal24.si so skozi eno od kampanj prišli do dobrega dokaza, kako učinkovita 
je lahko vsebina pri nakupnih odločitvah potrošnikov: iz vsebinskega oglaševanja je bilo 
prodanih več izdelkov kot iz pasic.  
Trije od preučevanih medijev poudarjajo, kako pomembno vlogo pri vsebinskih objavah igrata 
tudi naslov in fotografija članka, ki pritegneta najprej. V naslednji sapi pa dodajajo, da je za 
uspeh vsebine poleg števila branj (klikov na naslov) treba upoštevati tudi povprečen čas branja 
– to je za oglaševalca pravo merilo uspešnosti, ki potrdi, da naslov ni tisti, ki zavajajoče vabi h 
kliku. Kot pojasnjuje vodja vsebinskega marketinga v oglasnem trženju na delo.si: "Če 
naročniku dostaviš 10.000 bralcev, ki so bili na članku v povprečju 10 sekund, ve, da ni ničesar 
skomuniciral. Tu je že sama analitika, ki jo pošljemo naročniku, dokaz, da se ne poslužujemo 
teh zlorab." 
Vodja projektov na 24ur.com ugotavlja, da se bralci najbolje odzivajo na vsebine, v sklopu 
katerih naročnik sodeluje s kakšno znano osebo, dobro pa funkcionirajo tudi nagradne igre. 
Urednica oddelka advertorial na siol.net pa iz izkušenj dodaja, da pogosto že vnaprej vedo, 
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kdaj članek ne bo bran, sploh če naročnik trmasto vztraja pri svojih zahtevah. Ekipa medija že 
približno ve, kaj funkcionira in kaj ne – nekatere vsebine pač niso zanimive in nimajo učinka.  
 
7.6 Označevanje 
Ena od pomembnih tem, ki me je zanimala v intervjujih s predstavniki medijev, je bila tudi, 
kako poskrbijo, da se tovrstni plačani oglaševalski prispevki z videzom uredniške vsebine 
razlikujejo od neodvisne novinarske vsebine spletnega informativnega medija, kar je eden od 
ključnih problematičnih vidikov tovrstnega načina oglaševanja in praksa, ki jo zahtevajo tudi 
zakoni. Razlike na ravni oznak, kot so jih opredelili intervjuvanci in so razvidne tudi iz 
konkretnih primerov objav, ki so mi jih pokazali, so podane v Tabeli 7.2.  
Tabela 7.2: Oznake oglaševalskih prispevkov z videzom uredniške vsebine 
Medij Ime prispevka 
Oznaka na 
vstopni strani 
Oznaka na ravni 
posameznega 
prispevka Pozicija na portalu 









Na fiksnih pozicijah, 
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uredniškimi vsebinami, 
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logotip. Na ravni 
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članka ni oznake 
ali imena 
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siol.net Advertorial 
Simbol za cekin 
oz. evro 
"Vsebino 




članki krožijo, se 
menjujejo po določenih 
algoritmih. Višja 
izpostavitev na vstopni 








Simbol za cekin 
oz. evro Oglasno sporočilo 
Vnaprej določene 
pozicije, pripravljeni 
članki krožijo, se 
menjujejo po določenih 
algoritmih. Nižja 
pozicija na vstopni 
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ipd.) in ne med novice 
na 24ur.com, tam se 
objavijo samo v vrstici 
tik pod vrhom vstopne 
strani in vodijo 
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portala); na dnu 
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"Naročnik oglasa 
je" in ime 
oglaševalca. 
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posebnem "boxu" s 












Na vnaprej določenih 
pozicijah (istih kot PR 
članki, med tema 
dvema formatoma na 
tem nivoju ne ločijo). 
Na drugih portalih 
(Svet kapitala, 
Slovenske novice ipd.) 














Na vnaprej določenih 
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advertoriali, med tema 
dvema formatoma na 
tem nivoju ne ločijo). 
Na drugih portalih 
(Svet kapitala, 
Slovenske novice ipd.) 








v nogi članka 
zapisan tudi 
naročnik članka 
Izpostavljen na vstopni 
strani v posebnem 
"boxu", vedno na istem 
mestu. Lahko se ponovi 
tudi pri rubrikah ali 




Predstavniki medijev so jasno povedali (v večini primerov še preden sem jih sama pozvala k 
odgovoru), da vsebine, ki so plačane, a imajo videz uredniške vsebine, torej se tudi po obliki 
(oziroma vizualni podobi) ne razlikujejo od novinarskih člankov, jasno označujejo na več 
ravneh. Prva oznaka je takšnemu prispevku na vseh portalih dodana že na vstopni strani. Ker 
slovenska zakonodaja ne predpisuje poenotenega poimenovanja oznak, mediji tovrstne 
prispevke poimenujejo različno: za advertoriale se pojavi oznaka Promo, v kar dveh medijih 
simbol za cekin oziroma evro, za PR članek pa prav tako Promo, simbol za cekin oziroma evro, 
Oglas in Oglasno sporočilo. Na zurnal24.si, siol.net in delo.si na vstopni strani s poimenovanji 
ne ločujejo med advertoriali in PR članki, delo.si in siol.net imata celo podobna vizualna 
simbola v obliki cekina oziroma evra. Izjema je 24ur.com, ki za PR članek vključuje oznako 
Oglas, za integrirane članke pa na nivoju vstopne strani oznake ni. Ta se pojavi šele, ko se 
bralec s klikom na fotografijo in naslov, ki sta umeščena v vrstico z izpostavljenimi članki tik 
pod vrhom vstopne strani, pomakne na članek znotraj posameznega portala, ki je del medijske 
hiše PRO PLUS (torej ne na strani portala 24ur.com, ampak na spletne strani, kot so bibaleze.si, 
cekin.si, dominvrt.si, moskisvet.si, okusno.je, zadovoljna.si in vizita.si). Na zurnal24.si se sicer 
pojavita še dve oznaki, ki ne označujeta PR člankov ali advertorialov, ampak druge formate, ki 
jih v tem mediju poznajo: oznaka Sponzorirano, s katero so označene vsebine zunanjih 
zakupnikov oglasnega prostora (mrežni zakup), pri katerih klik na fotografijo oziroma naslov 
na njej vodi na zunanjo spletno stran (oglaševalca), in pa oznaka Special, ki nakazuje 
sponzorirano rubriko.  
Oznake na nivoju posameznega članka se pri večini medijev razlikujejo od tistih na vstopni 
strani. Za PR članke se pojavijo oznake Oglasno sporočilo, Oglas, Predstavitvena informacija. 
V kar štirih medijih PR članke označujejo z oznako Oglasno sporočilo. Oznake za advertoriale 
se na nivoju članka pri dveh medijih razlikujejo od tistih za PR članke. Pojavijo se 
poimenovanja "Vsebino omogoča" in ime oglaševalca ter Sponzorirana vsebina, na zurnal24.si 
in delo.si pa za advertoriale uporabljajo enake oznake kot za PR članke – Oglasno sporočilo 
pri prvem in Predstavitvena informacija (ponekod je poleg oznake izpostavljen še naročnik) 
pri drugem mediju.  
Mediji ločijo oglaševalske prispevke z videzom uredniške vsebine od novinarskih tudi glede 
na pozicije, ki jih na portalu zavzemajo. Vsi portali imajo vnaprej določene pozicije, na katerih 
se menjujejo oglasni prispevki (ročno ali po vnaprej določenih algoritmih). Razlika je 
predvsem v tem, kako se oglasna sporočila že vizualno ločijo od novinarskih prispevkov. Ob 
pregledu vstopnih strani posameznih portalov sem opazila, da se na rtvslo.si in 24ur.com 
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podoba tovrstnih oglasov najbolj loči od novinarskih prispevkov (pri obojih je določen poseben 
"box", znotraj katerega se pojavi oglasno sporočilo oziroma oglas) – na teh pozicijah so sicer 
prispevki, ki jih opredeljujejo kot PR članki. Na drugih treh portalih so advertoriali in PR članki 
bolj pomešani med druge vsebine, od novinarskih člankov pa po videzu oziroma glede 
postavitve fotografije, naslova in uvoda manj odstopajo.  
Predstavnike medijev sem v intervjujih spraševala tudi po tem, ali imajo pravila za označevanje 
oziroma ločevanje novinarskih in oglaševalskih vsebin zapisana v kakšnih internih pravilnikih. 
Razen urednice oddelka advertorial na siol.net, ki je omenila, da so imeli na korporativni strani 
zapisano, kaj pomeni "cekinček", drugi mediji niso navedli konkretnih pisnih dokumentov, ki 
bi predstavljali pravilnike na to temo. Trije predstavniki medijev so izpostavili, da so se glede 
poimenovanja posvetovali s pravniki in v sodelovanju z njimi določili ustrezne oznake. Večina 
se jih tako glede pravil sklicuje na zakon, sicer pa so interno dogovorjeni, kako se držati te 
prakse. Direktor prodaje na zurnal24.si je omenil, da ta pravila jasno skomunicirajo tudi z 
naročniki, ki bi kdaj želeli v prispevek posegati v večji meri, kot bi dovoljevala kakšna druga 
vsebina, ki ni PR sporočilo.    
Ob pregledu vstopnih strani preučevanih spletnih informativnih portalov me je zanimalo, ali 
bralci, ki strani niso pregledovali tako pozorno kot jaz, tovrstne oznake sploh opazijo. V 
nasprotju z mojimi pričakovanji je večina predstavnikov medijev, ki sem jim zastavila to 
vprašanje, izrazila dvom. Direktor prodaje na zurnal24.si je sicer pojasnil, da ljudi s tovrstnimi 
oznakami ne želijo prestrašiti, vendar te morajo biti na svojem mestu, ker je to definirano po 
zakonu. Direktor in odgovorni urednik istega medija je prepričan, da ljudje tega ne opazijo in 
da se medij tega mora striktno držati predvsem zaradi drugih naročnikov – ko bi z oznako 
popustili enemu, bi to želeli tudi drugi in takrat bi prišlo do "razpusta". Skrbnik ključnih kupcev 
na siol.net, vodja projektov na 24ur.com in vodja digitalnega oglasnega trženja na delo.si se 
strinjajo, da nekateri oznake sicer opazijo, dopuščajo pa možnost, da jih drugi ne. Dva 
intervjuvanca sta že iz izkušenj z oglaševalci izpostavila, da ti ne vedo, kje v mediju so tovrstne 
vsebine pozicionirane. Sta pa skrbnik ključnih kupcev na siol.net in vodja digitalnega 
oglasnega trženja na delo.si izpostavila, da je velik dejavnik tega, ali bralec prepozna vsebino 
kot oglasno sporočilo ali ne, tudi sama vsebina oziroma kako je ta napisana. Drugi prav tako 
meni, da "[…] če je vsebina prava, sovpada s portalom, uporabnikom ni vsiljiva, ni nič narobe 
s tem." Direktor in odgovorni urednik zurnal24.si pa poudarja tudi, da je meja med nekim 
oglasnim sporočilom in člankom zelo tanka. Pojasnjuje, da se večkrat sprašujejo, ali napisati 
prispevek o nekem novem zdravilu farmacevtskega podjetja: je to zdaj promocija za podjetje, 
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za zdravilo ali nasvet za ljudi, ki imajo težavo in bi jo to zdravilo rešilo. "Jasna meja postane 
šele takrat, ali je bilo nekaj plačano mediju ali ne," zaključuje direktor in odgovorni urednik 
zurnal24.  
Pri večini intervjujev so bile oznake in razprava o tem, kako jih bralci prepoznavajo, tudi 
izhodišče za vprašanje, kako intervjuvanci odgovarjajo na kritike, da tovrstni prispevki brišejo 
meje med novinarstvom in oglaševanjem ter tako lahko zavajajo bralca in vplivajo tudi na sam 
ugled medija kot neodvisnega, objektivnega, kredibilnega vira informacij. Direktor prodaje na 
zurnal24.si poudarja, da ravno zato od striktnega označevanja ne odstopajo, saj meni, da so tu 
glavna varovalka bralci, brez katerih nimajo kaj početi, če se pravil ne bi držali oziroma bi 
delali slabe oglasne vsebine, pa bi jih rezultati lahko kaj hitro "udarili po glavi". Meni sicer, da 
so bralci z vsakim letom bolj izobraženi, tovrstna praksa pa je v medijih tudi že dovolj 
razširjena, tako da bo počasi večina zelo jasno znala ločevati, kaj je kaj. Podobno bralce kot 
pomembno sodbo o teh kritikah predstavlja tudi vodja vsebinskega marketinga v oglasnem 
trženju na delo.si: "[…] cilj medija je, da so njegove vsebine čim bolj brane in bralci dejansko 
odločajo o tem." Dodaja, da mešanja vsebin ni, če je jasno označeno, da gre za oglasno 
sporočilo – če se medij ravna po oglaševalski zakonodaji oziroma IAB-jevih smernicah za 
vsebinski marketing, s pravnega vidika ne bi smelo biti nobenih težav. Novinarki z zurnal24.si 
in siol.net, slednja je hkrati tudi urednica oddelka advertorial, se strinjata, da v tej praksi ne 
vidita težave, saj prav zato striktno in po pravilih označujejo tovrstne vsebine. Strinjata se, da 
bi bilo zavajajoče oziroma sporno, če oznak ne bi bilo, kar opažata pri nekaterih drugih medijih, 
kjer ju takšna praksa moti. Skrbnik ključnih kupcev na siol.net na kritike odgovarja, da po 
odzivih bralcev, kolikor se z njimi srečujejo, ti nimajo negativnih izkušenj s tovrstnimi 
vsebinami oziroma ne izpostavljajo, da bi jih to motilo. Meni, da je za bralca bolj moteč 
zavajajoč naslov – torej če bralec klikne nanj, v članku pa ne piše nič o temi, ki jo naslov uvaja. 
Pozorni so, da je naslov povezan z vsebino advertoriala in tako ne zavaja. Prav tako na podlagi 
izkušnje z enim od uspešnih člankov pojasnjuje, da za prispevek, ki je napisan korektno in s 
katerim bralec dobi neko koristno informacijo, ta ne bo imel nič proti, če za njim stoji 
oglaševalec in je plačan. Vodja projektov na 24ur.com pojasnjuje, da je po njegovem mnenju, 
ker gre za obliko oglaševanja, ta način zdaj bolj transparenten, saj meni, da so se meje med 
novinarstvom in oglaševanjem brisale že prej, ko se je na primer kakšen naročnik neposredno 
dogovarjal z novinarjem in sta verjetno marsikdaj tudi prišla do določenega sporazuma oziroma 
dogovora. Njegov glavni argument, zakaj to prakso podpira, je, da je to zanj bolj kredibilen 
način oglaševanja, ki je manj vsiljiv kot pasice, z vsebino je lahko novinar bolj kreativen, bral 
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pa ga bo tisti, ki ga bo vsebina zares zanimala. Vodja digitalnega oglasnega trženja na delo.si 
na kritike odgovarja s finančnega vidika: "Čisto preprosto, ker tudi medij more od česa živet." 
Meni tudi, da je pri njih prav zato oglasno uredništvo ločeno od uredništva, ki pripravlja 
novinarske prispevke, kar daje dodaten argument temu, da praksa ni sporna. Odgovor na kritike 
predstavnice rtvslo.si z oddelka za trženje pa je dejstvo, da na mediju še niso uvedli 
advertorialov oziroma interne ekipe, ki bi pisala prispevke za oglaševalce, in je v prihodnje 
zaenkrat tudi ne nameravajo uvesti, saj želijo, da je oglaševanje ločeno od uredniškega dela.  
Direktor in odgovorni urednik zurnal24.si dodaja, da so vse prakse, v sklopu katerih se mediji 
trudijo ločevati vsebine, jih označevati in tako ne zavajati ljudi, popolnoma nesporne – bolj 
kritične so vsebine, ki jih bralec dojema kot uredniške in niso označene, oglaševalci pa v njih 
igrajo zelo pomembno vlogo, saj plačajo za izpostavitev svojih produktov, za intervju z nekom 
ipd. "[T]ega imajo medijo ogromno. In tega nihče ne opazi," pojasnjuje realnost plačanih 
uredniških vsebin, kot imenuje format, ki je videti kot navadni novinarski članki, bralcu pa tako 
ni prepoznaven kot oglaševalski.  
 
7.7 Opredelitev izvornega oglaševanja 
Zadnje poglavje analize bom konkretneje namenila temi, ki je jedro preučevanja magistrske 
naloge. Vsem drugim temam sem dala prednost, ker se opredelitev nativnega (oziroma 
izvornega) oglaševanja, kot ga poznajo intervjuvanci, v veliki meri nanaša na ugotovitve iz 
prejšnjih poglavij. Zaporedje poglavij sledi tudi logiki intervjuja, s katero sem želela izzvati, 
da bi intervjuvanci sami uporabili ta izraz, če ga v mediju seveda sploh uporabljajo oziroma 
vsaj poznajo. Tistim, ki izraza pred tem niso uporabili sami, sem vprašanja o poznavanju, 
definiciji in morebitnih vzporednicah nativnega oglaševanja z njihovimi že obstoječimi 
praksami zastavila kot zadnja.  
Kar šest od devetih intervjuvancev pred zadnjim sklopom vprašanj ni omenilo izraza izvorno 
(oziroma nativno) oglaševanje ali vsaj izpeljanke teh besed. Omenili so ga trije intervjuvanci, 
in sicer direktor prodaje na zurnal24.si ter oba intervjuvanca z delo.si. Prvi ga je omenil pri 
opisovanju sponzorirane rubrike, v sklopu katere se pripravi vsebina, ki jo naročnik želi 
komunicirati; rubrika je sicer označena in ločena, da je bralcu jasno, da gre za oglasno 
sporočilo, "ampak znotraj tega pa se poskušamo držati nekega 'native' trenda, da je 'look and 
feel' podoben, kot je na strani," je pojasnil. Vodja digitalnega oglasnega trženja na delo.si je 
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izraz "nativni način" uporabil za pozicije oglaševalskih prispevkov z videzom uredniške 
vsebine, ki so bolj zlite z vsebino samega medija in pri katerih je torej večji preplet med 
oglaševalskimi in uredniškimi vsebinami, saj ni nujno, da je neka tipična vsebina, kot je 
oglaševalska, na isti poziciji vedno najbolj učinkovita: "Velikokrat se zgodi, da se uporabniki 
navadijo, da so tam take vsebine in če jim to recimo ni všeč, obstaja velika verjetnost, da tja ne 
bodo več kliknili. Tako da vse več medijev pač dela na tem, da briše dejansko te pozicije in jih 
menja," pojasnjuje. Vodja vsebinskega marketinga v oglasnem trženju na delo.si pa je že pri 
svojem prvem odgovoru uporabil izraz nativni vsebinski marketing, ki ga opredeljuje kot 
vsebinski marketing, "ki je po izgledu izenačen z videzom uredniških vsebin, gre pa še vedno 
za vsebine, ki so označene, da gre za oglasno vsebino," kot je podal svojo opredelitev. Dodaja 
tudi, da je prilagojen bralnim navadam uporabnikov, ker je umeščen v pravi kontekst medija 
in bralčevih pričakovanj.  
Razen novinarke z zurnal24.si drugih pet intervjuvancev, ki pred zadnjim sklopom vprašanj 
sami sicer niso omenili nativnega oglaševanja, pozna ta izraz oziroma so zanj že slišali. 
Novinarka je pojasnila, da ji je bližje izraz content marketing: "Mi največ pri nas govorimo o 
PR člankih ali oglasnih sporočilih, ampak content marketing se mi zdi tako, da zaobjame vse, 
kar delam: je pač vsebina, ki ni novinarska, ampak marketing." 
Definicije intervjuvancev o tem, kaj pomeni izvorno (oziroma po njihovih besedah nativno) 
oglaševanje, pa se nekoliko razlikujejo. Skrbnik ključnih kupcev na siol.net izraz sicer pozna, 
a ga ne zna pojasniti, sam pa pri prodaji govori bolj o vsebinskem marketingu. Drugi 
predstavniki medijev so pri definiciji nativnega oglaševanja bolj ali manj enotni predvsem v 
tem, da gre za članek, ki je po vsebini in videzu prilagojen mediju, ampak je naročen. "Ne 
izgleda kot oglasno sporočilo, ampak kot novinarski članek. To je nek križanec, ki pa ni 
označen," nativni oglas opredeljuje urednica oddelka advertorial na siol.net. "Umeščen je na 
medij tako, da izgleda naravno, da ni videti 'fake'," se strinja tudi vodja projektov na 24ur.com. 
Besedno zvezo "naravno za portal" uporabi tudi vodja digitalnega oglasnega trženja na delo.si 
in dodaja, da "[...] bistvo nativnega je, da se čim bolj zlije z vsebino portala, se pravi čim bolj 
briše mejo med uredniško vsebino in tistim, kar je oglaševano." Vodja vsebinskega marketinga 
v oglasnem trženju na delo.si podobno pojasnjuje, da nativno pomeni, da je "[…] oglas v 
popolnem sozvočju s tistim, kar uporabnik, ki uporablja ta medij, pričakuje." Za tovrstne 
prispevke, ki jih vodja vsebinskega marketinga v oglasnem trženju na delo.si opredeljuje v 
sklopu pojma nativni vsebinski marketing, ne uporabljajo drugačnega fonta in ozadja, ampak 
enake kot pri uredniških vsebinah, dodajo pa oznako, da gre za predstavitveno informacijo. 
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"Biti mora prilagojen bralcem in vsebini medija, kjer je objavljen," poudarja glavno značilnost 
nativnega članka. S tem se strinja tudi predstavnica rtvslo.si, ki opredeljuje, da je "v osnovi to 
oglaševanje, ki je vsebinsko in oblikovno prilagojeno portalu, na katerem se dogaja, na 
katerega je umeščeno. Neka zabrisana meja med enim in drugim." Podobno definicijo 
nativnega oziroma izvornega oglasa, ki ustreza obliki novinarskih vsebin, je podal tudi direktor 
prodaje na zurnal24.si, vendar ga razume malo drugače kot drugi predstavniki medijev. 
Opredeljuje ga kot pasico, ki je videti kot uredniška vsebina – na primeru pojasnjuje, da če gre 
za sklop "najbolj brano", bi se enega od petih prispevkov lahko "pofejkalo", da bi bil po videzu 
sicer enak drugim v sklopu, a bi bralca s klikom vodil na neko zunanjo stran (oglaševalca), 
članek pa se torej ne bi odprl na samem portalu. 
Glede procesov priprave izvornih oglasov se intervjuvanci prav tako večinoma strinjajo, kako 
ti nastajajo. Vodja projektov za 24ur.com si prakso razlaga kot že obstoječo v njihovem mediju 
– urednik dobi izhodišča naročnika in na podlagi teh pripravi članek, ki je pravzaprav oglas. 
Podobno trdi urednica oddelka advertorial na siol.net: "Novinarji se dejansko podpisujejo z 
imenom in priimkom, pišejo pa čisto po naročilu naročnika – napišejo novinarski članek". Tudi 
vodja digitalnega oglasnega trženja na delo.si podobno opredeljuje, da je nativni oglas "[...] 
neka vsebina, ki bi jo lahko pripravil tudi nekdo v uredništvu, torej nek novinar, nekdo, ki bi 
jo pripravil glede na nek lastni interes. V enaki obliki, kot je pač druga vsebina na portalu, na 
kateri koli poziciji." Direktor in odgovorni urednik zurnal24.si dodaja, da imajo največje 
"težave" pri tovrstnem oglaševanju prav mediji brez oddelkov, ki bi posebej pripravljali 
tovrstne vsebinske oglase: "Potem to pišejo novinarji in je cela zmeda in potem to nastane na 
koncu kar uredniški prispevek, pravzaprav pa je nativni oglas."  
Da pa definicije nativnega oziroma izvornega oglaševanja sicer niso povsem jasne oziroma 
stroge, so izpostavili trije: predstavnica rtvslo.si ter predstavnika zurnal24.si in delo.si. "[P]rav 
neke točne definicije, razen po IAB-ju, kaj je nativno in kaj ni, ni. Ne obstaja, tako da nativno 
določaš sam, kaj je," meni vodja digitalnega oglasnega trženja na delo.si in doda, da je praksa 
zagotovo obstajala že prej, a je zdaj to nov oziroma na novo uporabljen izraz, pri čemer gre za 
nek globalni trend, ki ga na delo.si sicer kot edini od preučevanih medijev uporabljajo tudi v 
medsebojni komunikaciji. Da ta izraz obstaja že nekaj časa, a ga različno imenujejo, se strinja 
tudi direktor in odgovorni urednik zurnal24.si. Zanimivo je, da sta se pojavili tudi dve bolj 
negativni konotaciji te prakse. Predstavnica rtvslo.si je izpostavila, da se ji zdi primernejši izraz 
prikrito oglaševanje, direktor in odgovorni urednik zurnal24.si pa je v šali rekel, da gre za 
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zavajanje, a nato pojasnil, da to sicer ni, če je vse skupaj nadzorovano, mediji pa se držijo nekih 
pravil označevanja.  
Vodja vsebinskega marketinga v oglasnem trženju na delo.si meni, da je praksa sprejemljiva, 
kadar nativna objava zadovolji pričakovanja uporabnika in je hkrati izenačena z videzom 
organske objave, npr. uredniškega članka. Uporabnik v takem primeru ni oškodovan, pa tudi 
servis, ki to informacijo ponuja, zadovolji pričakovanja uporabnika – vse drugo je zavajanje in 
si ne zasluži naziva nativna objava. Če je uporabnik zaveden in spozna, da vsebina ni tisto, kar 
je pričakoval, "je slabo – tu izgubljata uporabnik in medij [...] In pač mediji, ki imajo striktno 
politiko tega, bodo v prihodnosti veliko bolj uspešni, bodo zadržali svoje bralce in bodo 
dosegali boljše rezultate," svoje mnenje poda vodja vsebinskega marketinga v oglasnem trženju 
na delo.si. Temu sicer podobno pritrjuje tudi predstavnica rtvslo.si, ki na prakso, pri kateri je 
vsebina pravzaprav namerno stopljena s portalom zato, da bralec ne bi takoj opazil, da gre za 
oglas, prav tako gleda z vidika bralca: "Če bralec prebere nekaj, kar mu je bilo zanimivo, 
zabavno, ga nič ne zmoti, potem bi težko rekla, da je to nekaj zavajajočega v smislu slabšalnega 
pomena te besede. Če je dobra vsebina, načeloma ni nič narobe s tem, da jo recimo oglaševalec 
sponzorira. Če je to neka vsebina, ki sicer ne bi nastala. Gre še vedno za neko financiranje," je 
utemeljila, da je težko kategorizirati, ali je ta praksa dobra ali slaba. 
Zanimalo me je, če je izvorno oglaševanje torej nekaj, kar v mediju sicer prakticirajo ter v 
kakšnem razmerju je po njihovem mnenju ta pojem z advertoriali, PR članki in drugimi formati 
oglaševanja z videzom uredniške vsebine, ki so glede na ugotovitve iz teoretskega dela znani 
že nekaj časa. Tu se mnenja sedmih intervjuvancev celo znotraj istega medija precej razlikujejo 
(zajeto ni mnenje novinarke z zurnal24.si, ki izraza sploh ni poznala, in direktorja prodaje 
istega medija, ki izvorne oglase razume drugače kot drugi intervjuvanci). Skrbnik ključnih 
kupcev na siol.net razume, da gre tako pri PR člankih in advertorialih, kot tudi nativnem 
oglaševanju, za vsebinsko oglaševanje, torej je izvorno oglaševanje podobno temu, kar že 
počnejo. Nasprotno pa urednica oddelka advertorial v istem mediju meni, da advertoriale ne bi 
štela pod nativno oglaševanje, ker so prvi označeni, nativni oglasi pa po njenem mnenju ne. "V 
tujini se novinarji grejo to, na našem mediju ne, verjetno v drugih naših medijih malo bolj." 
Meni, da je morda tudi nativni oglas nekako označen, na primer s tem, kdo je sponzor tega 
članka, vendar je pod prispevek še vedno podpisan novinar, zato meni, da je to tisti pravi hibrid 
– deluje bolj kot neka novinarska vsebina, bolj kot njihovi advertoriali, pod katere se 
advertorial ekipa ne podpisuje. Tudi iz intervjujev s predstavniki portala delo.si ne morem 
natančno razbrati, ali se predstavnika strinjata z opredelitvami, kaj od njihovega vsebinskega 
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oglaševanja spada k izvornemu oglaševanju. Vodja vsebinskega marketinga v oglasnem 
trženju namreč meni, da advertorial lahko štejemo pod nativno oglaševanje, ker je prilagojen 
bralnim navadam, toda tudi za ta format obstajajo omejitve, saj naročniki pogosto preskakujejo 
fazo gradnje zaupanja in bi želeli tudi s temi vsebinami takoj prodajati, s čimer pa se 
pričakovanja bralca lahko izkrivijo, vsebine jih ne zadovoljijo, kar je po njegovem pogoj za 
nativni oglas. Vodja digitalnega oglasnega trženja pa meni, da nativnega oglaševanja ne smemo 
enačiti z advertorialom, PR članki. Nativno je zanj nekaj, kar je zlito z vsebino ali vizualno 
zlito s portalom, "[...] tako da bralec ne more zaznati, da je nekaj drugače, kot bi bilo sicer, če 
tega ne bi bilo". Meni, da tako vsaj PR članek nikakor ne more biti naraven, čemur pa se po 
drugi strani pridružuje tudi vodja vsebinskega marketinga v oglasnem trženju: "PR članek zame 
ni nativno oglaševanje. PR članek je zame navadno oglasno sporočilo z vsebino." Podobno je 
do PR člankov in njihove podobnosti z nativnim oglaševanjem skeptična tudi predstavnica 
rtvslo.si, ki meni, da glede na pričakovanja oglaševalcev njihov PR članek ni nativno oziroma 
izvorno oglaševanje: "Jaz mislim, da oni kot nativno oglaševanje razumejo nekaj, kar je še bolj 
stopljeno s portalom, kot pa je to mogoče v našem primeru." Sicer se zaveda, da bi glede na 
nekatere opredelitve te prakse, ki podajajo, da je nativni oglas po videzu podoben uredniškim 
člankom, morda lahko rekli, da je tudi njihov PR članek oblika nativnega oglaševanja. 
Pojasnjuje, da glede na prakse na drugih portalih PR članki na rtvslo.si morda ne spadajo pod 
to obliko. Vodja projektov na 24ur.com ter direktor in odgovorni urednik zurnal24.si pa menita, 
da njihovi obstoječi formati lahko spadajo pod nativno oziroma izvorno oglaševanje. Prvi meni, 
da je nativno oglaševanje nadpomenka advertorialom in PR člankom, ki se pojavljajo že dlje 
časa: "[N]a nek način je nadpomenka vseh teh vsebinskih oglasov. Ni samo banner ali nekaj 
podobnega, ampak je zraven tudi vsebina," opisuje, kako si prakso razlaga sam. Direktor in 
odgovorni urednik zurnal24.si pa meni, da bi od njihovih formatov pod nativno oglaševanje 
uvrstil sponzoriran prispevek, označen z "Vsebino omogoča" ali celo "Rubriko omogoča" (kar 
imenujejo Special), v sklopu katerega se z naročnikom sporazumejo o neki splošni temi, o 
kateri nato pišejo novinarji, oglaševalec pa v vsebino ne posega in je podpisan le kot sponzor. 
Dodaja pa, da se sicer pri njih take vsebine označijo, nekateri pa nativnega oglaševanja ne 
označujejo in je zato pogosto prikrito. 
Vsi intervjuvanci, s katerimi sem se dotaknila te teme, so se strinjali, da je izvorno (oziroma v 
njihovem žargonu nativno) oglaševanje sicer praksa, ki bi jo pripisali vsem medijem, ne le 
spletnim informativnim portalom. Predstavnica rtvslo.si pojasnjuje, da se nativno oglaševanje 
dogaja v vseh medijih, v tisku, na radiu, televiziji, k čemur vodja digitalnega oglasnega trženja 
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na delo.si dodaja še družbena omrežja, vodja vsebinskega marketinga v oglasnem trženju na 
istem mediju pa tudi iskalnike, kjer so nativni oglasi sponzorirane povezave, razne "widgete" 
za ustvarjanje dodatnega prometa na strani in ne nazadnje tudi točke na zemljevidu, ki jih neko 
podjetje lahko sponzorira. Direktor in odgovorni urednik zurnal24.si ter vodja projektov na 
24ur.com pa pod nativno oziroma izvorno oglaševanje štejeta tudi umeščanje izdelkov (angl. 
product placement), ki je najpogosteje, kot pravi prvi, vidno v televizijskih prispevkih (na 
primer oznamčena oblačila v sicer "neodvisnem" novinarskem prispevku), drugi pa izpostavlja 
spletne serije, kamor bi se mu zdelo smiselno vlagati: "[N]e ravno med novice, ker se mi zdi, 
da mora biti strogo ločeno, ampak v kakšne te zabavne vsebine bi pa lahko blagovne znamke 
malo bolj uvedli." Vodja projektov na 24ur.com pa podobno kot urednica oddelka advertorial 
na siol.net dodaja, da je pri nas to področje malo manj razvito kot v tujini, kjer se nativno 






Na osnovi teoretskega dela in empirične raziskave je jasno, da se razlika med novinarskimi in 
oglaševalskimi vsebinami v medijih briše. Razlike so predvsem v samih poimenovanjih te 
prakse s strani (tujih) teoretikov in praktikov v slovenskih medijih, sama praksa – torej procesi 
znotraj medijev in primeri konkretnih objav – pa kaže, da lahko med opredelitvami praks enih 
in drugih najdemo številne vzporednice.    
Soglasnega odgovora na raziskovalno vprašanje o tem, kaj je izvorno oglaševanje, po pregledu 
teoretskega dela nisem našla. Teoretiki si glede nekaterih delov definicij niso edini, iz večine 
pa lahko povzamemo in izpeljemo skupno ugotovitev, in sicer da gre za umeščanje plačane 
vsebine v uredniško medijsko okolje tako, da se prispevek ujema z obliko (po videzu), 
uporabniško izkušnjo (ta ni prekinjena) in funkcijami (za večjo interakcijo z bralci) medija, v 
katerem se pojavi. Vsebina takega oglasa se ujema z uredniškimi vsebinami, saj informira, je 
zanimiva, relevantna, zabavna, visoke kakovosti in dodane vrednosti, dovolj privlačna, 
napisana po novinarskih standardih verodostojnosti in načinu pripovedovanja zgodb ter tako 
manj vsiljiva, da jo bralec lahko dojame kot uredniško vsebino. Definicije pa si niso enotne, 
ali gre za prakso vseh medijev, ali je prevladujoča predvsem v spletnih, čeprav se jih več nagiba 
k slednji. Prav tako se mnenja teoretikov razhajajo pri tem, ali gre za unikatno marketinško 
tehniko, ali se ta bistveno ne razlikuje od tradicionalnega oglaševanja in advertorialov oziroma 
v kakšnem razmerju je predvsem s slednjimi, saj je njihova definicija zelo podobna izvornemu 
oglaševanju. 
Enotnega razumevanja trenda izvornega oglaševanja ni niti med predstavniki slovenskih 
medijev. Razen na delo.si izraza nativno oglaševanje (ali drugih izpeljav, kot je izvorno 
oglaševanje) za opisovanje prakse v svojih medijih ne uporabljajo, čeprav ga večina pozna in 
so med pogovorom oziroma intervjujem vseeno našli vzporednice, po katerih bi njihove 
obstoječe prakse lahko uvrščali med izvorno oglaševanje, kot ga definirajo teoretiki. Glede na 
definicije tega trenda, ki sem jih pri večini intervjuvancev izzvala z neposrednim vprašanjem 
o tem, ali bi znali opredeliti nativno oglaševanje, podajam odgovor na prvo raziskovalno 
podvprašanje, in sicer da se najbolj približujejo ožji definiciji izvornega oglaševanja, kot jo 
definirajo Lee in drugi (2016) in po kateri je "izvorno oglaševanje vsak plačan oglas, ki po 
obliki in videzu ustreza uredniški vsebini samega založnika", saj je večina intervjuvancev 
opredelila, da briše mejo med uredniško in oglaševalsko vsebino ter za portal deluje čim bolj 
  
74 
naravno. Po ožji definiciji to prav tako ni nov koncept, ampak je precej podoben advertorialom 
v časopisih in revijah (Campbell in Marks, 2015). To lahko sklepamo tudi glede na mnenja 
nekaterih intervjuvancev, ki trdijo, da ne gre za nov koncept, ampak le drugačno poimenovanje 
obstoječih praks, pa tudi glede na poimenovanje samih oblik oglaševalskih prispevkov z 
videzom uredniške vsebine, za katere večina uporablja izraz advertorial, ki je v medijskem 
prostoru prisoten že nekaj časa. Opredelitve predstavnikov slovenskih medijev se glede na 
medije, v katerih se tovrstno oglaševanje pojavlja, in razmerja z obstoječimi praksami 
vsebinskega oglaševanja ujemajo z definicijami Native Advertising Instituta: po njihovem gre 
torej za prakso v vseh medijih, ne le spletnih, izvorno oglaševanje pa lahko opredelimo kot 
nadpomenko drugim (že obstoječim, dlje časa poznanim) oblikam oglaševanja, kot so 
advertoriali.  
Čeprav v pogovoru o teh temah predstavniki medijev konkretno niso omenjali pojma izvorno 
(oziroma nativno) oglaševanje, lahko vzporednice slovenskih medijev z opredelitvami 
izvornega oglaševanja teoretikov povlečemo tudi ob dejstvu, da se je praksa oglaševalskih 
prispevkov z videzom uredniške vsebine (oziroma vsebinsko oglaševanje, kot ga sami 
imenujejo) v treh slovenskih medijih začela bolj intenzivno razvijati pred 6 do 7 leti oziroma 4 
do 5 leti ali prej, kar sovpada z začetki vzpona trenda izvorno oglaševanje, kot ga opredeljujejo 
teoretiki, ki naj bi se v oglaševalski in marketinški industriji začelo pojavljati od leta 2011 (Lee 
in drugi, 2016, str. 1426), kot modna beseda pa od leta 2013 (Matteo in Da Zotto, 2015). Prav 
tako so slovenski predstavniki medijev identificirali podobne vzroke za razcvet trenda, kot jih 
za nastanek izvornega oglaševanja opredeljujejo tuji teoretiki: je manj vsiljivo v času, ko se 
bralci aktivno izogibajo oglasom; je lahko nadomestek prihodkov iz klasičnega spletnega 
oglaševanja, kot so pasice.  
Da bi nekatere obstoječe prakse preučevanih medijev po definicijah teoretikov lahko uvrščali 
med izvorno oglaševanje, čeprav jih večina intervjuvancev ne imenuje tako, kaže tudi 
podrobnejši vpogled v prakso slovenskih medijev kot odgovor na drugo raziskovalno 
podvprašanje. Kot ugotavlja raziskava Native Advertising Instituta in International News 
Media Association (Laursen, 2017), pa tudi Matteo in Da Zotto (2015, str. 180), nekateri mediji 
prepustijo pripravo vsebin zunanjim oglaševalcem, drugi jih pišejo interno v uredništvih, 
največ pa jih za produkcijo izvornega oglaševanja ustanavlja posebne skupine zunaj osrednje 
redakcije, kar velja tudi za slovenske medije, saj imajo kar trije od petih preučevanih posebne 
skupine, ki se ukvarjajo s pripravo oglaševalskih vsebin v obliki člankov. Procesi in akterji so 
sicer podobni, kot jih za advertoriale v časopisih ugotavljata Poler in Kovačič (2010), saj še 
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vedno sodelujejo oglaševalci, predstavniki marketinških oddelkov medijev ter novinarji in 
uredniki, kar potrjuje tudi pravilen izbor intervjuvancev, vendar njuna raziskava ne omenja 
ustanavljanja posebnih skupin, ki bi se ukvarjale le s pisanjem tovrstnih oglaševalskih vsebin, 
kar kaže na trend zadnjih nekaj let. Prav tako se procesi v preučevanih spletnih medijih od 
njune raziskave razlikujejo po tem, da novinarji in uredniki niso več v tako podrejenem 
položaju – nekateri tudi sami komunicirajo in se usklajujejo z naročnikom, kar tudi ne zahteva 
pisanja po pravilih, ki bi jih postavljali marketinški agenti njihovega medija – in po tem, da 
oglaševalci v celoti vedno ne določajo vsebine in oblike objave, torej imajo novinarji pri 
pisanju prispevkov glede na dano temo bolj proste roke. Druga pomembna vzporednica z 
opredelitvami izvornega oglaševanja teoretikov, ki se kaže skozi prakso v preučevanih medijih, 
je – vezano na prvo značilnost – tudi vsebina oglaševalskih prispevkov z videzom uredniške 
vsebine. Prispevki, ki jih po naročilu oglaševalca piše interna ekipa medija in jih intervjuvanci 
večinoma imenujejo advertorial, so po značilnostih, ki jih opisujejo intervjuvanci, precej 
podobni izvornim oglasom, kot jih opredeljujejo nekateri teoretiki, ki izvorno oglaševanje 
strogo ločijo od drugih oblik oglasnih formatov (Sweetser in drugi, 2016; Wang in Lee, 2017; 
Taiminen in drugi, 2015). Pri advertorialih intervjuvanci poudarjajo kakovost vsebine, ki se 
bere kot novinarska zgodba, v ospredju je občinstvo, saj tovrstni prispevki odpirajo vprašanja, 
relevantna za bralce, imajo visoko informativno in dodano vrednost, vsebina je uporabna, 
zanimiva, bralec naj bi se iz njih nekaj naučil, pozicioniranje oglaševalca pa je lahko bolj 
subtilno – za razliko od prispevkov, ki jih pripravijo oglaševalci in jih večina medijev imenuje 
PR članki. Ti naj bi bili po opredelitvah intervjuvancev bolj prodajno usmerjeni, vsebina je 
hladna, promocijska oziroma PR-ovska, več je samohvale ter izpostavljanja blagovne znamke 
in (pozitivnih) lastnosti produkta. Vsebine prispevkov, ki jih intervjuvanci imenujejo PR 
članki, teoretiki torej pripisujejo tradicionalnemu oglaševanju in advertorialom.  
Tabela 8.1: Poimenovanje oglaševalskih prispevkov z videzom uredniške vsebine s 
perspektive teoretikov in intervjuvancev 
 Vsebina visoke 
kakovosti in dodane 
vrednosti, relevantna 
vprašanja, v središču je 
občinstvo 
Prodajna, promocijska 
vsebina, fokus na produktu 
in blagovni znamki 




Intervjuvanci Advertorial PR članek 
 
Kot so primerjali že intervjuvanci sami, bi lahko torej obstoječe prakse slovenskih medijev, v 
sklopu katerih oglaševalske prispevke piše interna ekipa in jih večina imenuje advertorial, kot 
odgovor na drugo raziskovalno podvprašanje uvrstili med izvorno oglaševanje, kot ga 
opredeljujejo teoretiki, PR članke pa ne. Pri tem je treba upoštevati tudi dejstvo, ki so ga 
izpostavili intervjuvanci, da tudi advertoriali včasih ne dosežejo vseh zgoraj opisanih 
značilnosti – da je oglaševalčev cilj prodaja, da je več izpostavitev produkta ter manj gradnje 
zavedanja in zaupanja. Dva predstavnika medijev sta poudarila, da nista v celoti prepričana, da 
so njihove obstoječe prakse v obliki advertorialov nativno (oziroma izvorno) oglaševanje, saj 
vidita razliko predvsem v tem, da naj bi bili nativni (oziroma izvorni) oglasi še bolj zliti z 
vsebino in podpisani s strani avtorja, posledično pa prepričljivejše delovali kot neodvisna 
novinarska objava, predvsem pa naj bi bili večkrat neoznačeni. Pri vsem tem je sicer treba 
upoštevati, da sem kot metodo raziskave izbrala intervjuje, zato se moramo zavedati, da lahko 
intervjuvanci svoje delo (advertoriale) preferirajo in ga tako predstavljajo v bolj pozitivni luči, 
zato bi bolj objektivne rezultate glede narave vsebine v praksi lahko pridobila z analizo 
diskurza oziroma analizo vsebine. 
Glede na zapisano lahko sklenemo, da po definicijah teoretikov v slovenskih medijih obstajajo 
prakse, ki bi jih lahko uvrstili pod izvorno oglaševanje, a jih sami predstavniki medijev pri 
svojem delu s tem poimenovanjem ne opredeljujejo, se pa – po odgovorih na moje neposredno 
vprašanje sodeč – večina strinja, da bi nekatere obstoječe prakse lahko uvrstili tudi med izvorno 
oglaševanje. Čeprav je po eni strani njihova opredelitev tega pojava zelo podobna starejšim 
oziroma že uveljavljenim praksam oglaševanja z videzom uredniške vsebine, kot so 
advertoriali, se v praksi dogajajo nekatere novosti, ki so jih prinesli trendi oziroma spremembe 
zadnjih let, katerih temelj so predvsem spremenjene navade in vedenje potrošnikov oziroma 
bralcev. Ustanavljanju posebnih oddelkov znotraj medijev in poudarku na koristni, relevantni 
vsebini visoke kakovosti bi tako lahko pripisali nadpomenko izvorno oglaševanje kot enega od 
novejših trendov tovrstnega oglaševanja. 
Presenetilo me je, da je več intervjuvancev za prakso oglaševalskih prispevkov z videzom 
uredniške vsebine uporabilo izraz vsebinski marketing. Glede na definicije teoretikov je ta sicer 
največkrat uporabljen z opredelitvijo, da podjetje samo konsistentno ustvarja vredno, 
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relevantno in zanimivo vsebino in ima svoje lastne medije, skozi katere komunicira z deležniki, 
zato tega izraza za uporabo na samih (plačanih) medijih ne bi mogli obravnavati kot povsem 
ustreznega – tudi glede na dejstvo, ki ga opredeljuje Pulizzi (2012, str. 117), da medijska 
organizacija vsebino ustvarja z namenom neposrednega zaslužka, podjetja pa v okviru 
vsebinskega marketinga ustvarjajo vsebino, ne da bi pri tem želela neposredni dobiček. 
Vzporednice z definicijo vsebinskega marketinga in opredelitvami predstavnikov slovenskih 
medijev bi tako lahko povlekli le z dejstvom, da gre za ustvarjanje, upravljanje in dostavo 
vredne, relevantne in zanimive vsebine, kar sovpada z vsebinsko strategijo; eno od vzporednic 
pa bi lahko povlekli s tem, da znamke to lastno vsebino distribuirajo tudi prek plačljivih 
medijev (kar nekateri sicer že pripisujejo definiciji izvornega oglaševanja), posledično pa bi 
lahko pod vsebinski marketing šteli predvsem vsebine, ki nastanejo na strani oglaševalca 
oziroma njegove agencije. Toda pri tem glede na opredelitve predstavnikov medijev ta vsebina 
nima tako visoke kakovosti in neoglaševalskih značilnosti, kot jih za vsebinski marketing 
opredeljujeta Beatzgen in Tropp (2015). 
V primerjavi z drugimi hibridnimi oblikami komuniciranja, ki se pojavljajo v temeljih 
vsebinske strategije, njihov namen pa je ustvariti vrednost tako, da deležnikom ponujajo 
relevantno in uporabno vsebino ter skozi identifikacijo potrošnikov z znamko in organizacijo 
gradijo kredibilnost (Taiminen in drugi, 2015, str. 735), bi tako prakse v preučevanih 
slovenskih medijih bolj kot z vsebinskim marketingom ob izvornem oglaševanju lahko 
povezali še z znamčnim novinarstvom. Mediji z ustanavljanjem internih skupin za pripravo 
oglaševalskih prispevkov predstavljajo vez med organizacijo in medijem, kot so jo prej v večini 
predstavljale kreativne in medijske agencije, saj glede na opredelitve teoretikov o znamčnem 
novinarstvu (Arrese in Pérez-Latre, 2017, str. 122) bolje kot kdor koli drug uporabljajo 
novinarske tehnike, da bi zgodbo blagovne znamke povedali direktno svojemu občinstvu, 
oziroma upravljajo in oblikujejo vsebine blagovne znamke s perspektive novinarstva, tako da 
kar najbolje posnemajo prakse (svojih) novičarskih medijev. Tako ti interni oddelki najbolj 
ustrezajo definiciji, ki pravi, da znamčno novinarstvo pomeni produkcijo vsebine, vredne 
objave, ki znamko promovira ob pomoči novinarskih veščin (Zerfass in drugi, 2016, str. 502). 
Čeprav naj bi po nekaterih teoretikih hibridna narava znamčnega novinarstva, ki združuje 
tradicionalno novinarstvo, odnose z javnostmi in marketing, porajala tudi druga vprašanja o 
grožnji, ki jo lahko predstavlja tradicionalnemu novinarstvu (Bull, 2013, str. 1), in naj bi jo po 
opredelitvah drugih najtežje sprejeli prav novinarji sami, ki po svojih etičnih načelih 
novinarsko informacijo želijo ohraniti neodvisno, kredibilno, transparentno in avtentično 
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(Arrese in Pérez-Latre, 2017, str. 123–124), pa pri novinarkah in urednikih preučevanih 
medijev te zaskrbljenosti ni moč zaznati. Prakso so sprejeli kot nov izziv, ki ga v koraku s 
časom sprejemajo in se ne obremenjujejo s kritikami, saj menijo, da težav ni, če je vse korektno 
označeno. Po opredelitvah teoretikov bi tako lahko vsebinski marketing postavili kot 
nadpomenko znamčnemu novinarstvu in izvornemu oglaševanju, pri čemer znamčno 
novinarstvo pomeni produkcijo vsebin, izvorno oglaševanje pa distribucijo vsebin blagovne 
znamke. Večina intervjuvancev bi vsebinski marketing in izvorno oglaševanje po definicijah 
enačila, če bi starim oziroma obstoječim praksam morali nadeti novo trendovsko ime izvorno 
oglaševanje. Glede na prakse, o katerih pripovedujejo intervjuvanci, bi lahko povzeli, da se s 
produkcijo vsebin za blagovne znamke mediji poslužujejo znamčnega novinarstva, kar pomeni, 
da prispevke v obliki izvornih oglasov objavijo na svojih medijih v imenu oglaševalca, pri tem 
pa je logika slednjega po naročilu takšnih vsebin v okviru vsebinskega marketinga. Zaenkrat 
vsebine oglaševalcev, ki jih ti pripravljajo sami, po pripovedovanju intervjuvancev še ne 
dosegajo standardov kakovosti in visoke dodane vrednosti, kot jih opredeljujejo teoretiki, zato 
trenutno njihovih vsebin ne moremo imenovati izvorni oglasi. 
Kljub temu da vse prakse v okviru hibridnih oblik komuniciranja težijo k zelo kakovostni, 
relevantni vsebini, ki je napisana ob pomoči novinarskih veščin, pa je dejstvo, na katerega 
opozarjata že Zajc in Zavrl (1998, str. 657), da gre še vedno za plačane informacije in zato 
predstavljene tako, da dosežejo cilje in zadovoljijo interese tistega, ki je njihovo objavo naročil 
in plačal. Te informacije tako primarno niso v interesu javnosti po čim večji informiranosti, 
pač pa v interesu oglaševalca po čim večjem dobičku. Ker jasne definicije izvornega 
oglaševanja zaenkrat v slovenskem prostoru še ni in si jo glede na raziskavo vsaj v medijih 
pojasnjujejo precej različno, zakonodaja pa na splošno nekatere podobne oblike oglaševanja 
zelo na grobo sicer že regulira, je zato še toliko bolj pomembno, da se vzpostavijo 
samoregulacijski pravilniki, ki bodo področje bolj jasno opredelili – bodisi z izrazom izvorno 
oglaševanje bodisi nekaterimi podobnimi, morda že obstoječimi izrazi, pomembno je le, da se 
izrazoslovje poenoti – in na osnovi tega določili pravila, kako naj se tovrstne vsebine 
pripravljajo, da bodo interni produkcijski oddelki zares ostali ločeni od neodvisnega 
uredništva, predvsem pa označujejo. Čeprav vsi intervjuvanci poudarjajo, da vse plačane 
vsebine, ki so po vsebini in videzu podobne uredniškim, primerno označijo (kar je sicer pri 
osebnih poglobljenih intervjujih treba obravnavati previdno, saj obstaja možnost pristranskih 
mnenj), po drugi strani podobno kot teoretiki dopuščajo možnost, da večina bralcev oznake 
zgreši oziroma se zavedajo, da je v medijih precej tovrstnih vsebin tudi neoznačenih. Strinjam 
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se z zanimivim uvidom dveh intervjuvancev, da praksa ni sporna, če objava zadovolji 
pričakovanja uporabnika oziroma če ta prebere nekaj, kar mu je bilo zanimivo, zabavno, ga nič 
ne zmoti; toda dejstvo je, da lahko oglasna vsebina vodi v dejanje, ki je v interesu oglaševalca 
(Podnar in Golob, 2001, str. 60), česar se uporabnik morda sploh ne zaveda, prav tako pa medij 
sam izgublja kredibilnost, verodostojnost in pozicijo mnenjskih voditeljev. Oznake tako ne bi 
smele biti same sebi namen oziroma tam le zato, ker tako pravi zakon, ampak bi si mediji 
morali prizadevati, da so dejansko opažene in da je s strani bralca prepoznan pravi namen 
prispevka. Primeren red bi se tako lahko vzpostavil z enotnim pravilnikom za vse medije in 
jasnejšimi določili glede oznak, ki bi bile v medijih tudi po vzoru tujine poenoteno 
poimenovane, saj glede na raziskavo vsak medij splošno zakonodajo po označevanju teh vsebin 
realizira po svoje: od oznak promo, do simbolov za cekin ter poimenovanj oglasno sporočilo, 
vsebino omogoča, predstavitvena informacija, oglas in sponzorirana vsebina. Se morda rešitev 
skriva tudi v pozicijah tovrstnih oglaševalskih vsebin, ki bi bile kot nekoč v tiskanih medijih 
po novih enotnih pravilih bolj strogo ločene od uredniških, kar nekateri mediji trenutno (še) 
upoštevajo? Glede na to, da Slovenski oglaševalski kodeks oglaševanje, ki je napisano in 
oblikovano v slogu uredniških vsebin, že poimenuje advertorial, ki ga za podobne vrste vsebin, 
ki bi jih lahko enačili z izvornimi oglasi, najpogosteje uporabljajo tudi intervjuvanci, in 
zapoveduje prepoznavanje oziroma označevanje tovrstnih vsebin, je ob soglasju po enotnem 
poimenovanju pravila treba predvsem razširiti in poglobiti. Hkrati s pravili pa bi se morala 
vzpostaviti tudi praksa nadzora nad izvajanjem teh, saj je eden od intervjuvancev iskreno 
izpostavil, da je medij vedno razpet med tem, ali bo preživel ali bo profitabilen. Če opazi, da 
pravila krši konkurenca, ki od tega dobro služi in hkrati raste na trgu, je v velikem precepu, 
kako naj ravna sam.  
Ker so se bralne navade spremenile, kot je poudaril tudi eden od intervjuvancev, in ker so bralci 
ne nazadnje glavni faktor odločanja, ali je nekaj sporno ali ne (kot je trdila večina 
intervjuvancev), bi bila za nadgradnjo te magistrske naloge (oziroma vodilo pri pripravi bolj 
natančnih pravilnikov) primerna raziskava med samim občinstvom. Dobili bi natančen vpogled 
v to, kako bralci oglaševalske vsebine z videzom uredniških, ki jih je v medijih vse več, 
dojemajo. Po določenih raziskavah naj bi jih bralci dobro sprejemali, kar so potrdili tudi 
nekateri intervjuvanci, ki po statistikah opažajo, da se branost tovrstnih vsebin celo povečuje.  
Raziskava v magistrski nalogi je bila narejena le na vzorcu petih slovenskih medijev, zato bi 
za posplošeno sliko trenda vanjo morali vključiti še več medijev. Kljub temu je lahko dober 
vpogled v prakso petih najbolj branih slovenskih medijev, ki dosežejo največ bralcev in so tako 
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najbolj odgovorni za primerno izvajanje te prakse, po njih pa se ne nazadnje lahko zgledujejo 
tudi manjši akterji na slovenskem medijskem trgu. Ker po definicijah izvornega oglaševanja s 
strani nekaterih tujih teoretikov in pritrditvi slovenskih predstavnikov medijev ta praksa 
vključuje več kot le (informativne) spletne medije, bi bilo ob določitvi poenotenega 
poimenovanja, definicije in opredelitvi pravil smiselno raziskati tudi druge medije, tako spletne 
kot klasične (od tiska do radia in televizije), v katerih se ta praksa lahko pojavlja – seveda ob 
predpostavki, da se jasno določijo tudi ločnice med vrstami medijev, za katere ta pravila potem 
tudi veljajo.  
Prav v času zaključevanja magistrske naloge se je oglaševalska stroka začela intenzivneje 
ukvarjati z vprašanjem nativnega oziroma izvornega oglaševanja, ko je nastal prvi "Vodič po 
nativnem oglaševanju", v okviru IAB Slovenija pa se vzpostavlja tudi "delovna skupina za 
nativno oglaševanje". Njen namen je vzpostavitev standardov in razumevanja izvornega 
oglaševanja, oblikovanje in predstavitev stališč IAB Slovenija do tovrstnega oglaševanja ter 
predstavitev najboljših primerov v Sloveniji in Evropi, cilji pa so objaviti belo knjigo o 
izvornem oglaševanju, pripraviti slovar izrazov ter vzpostaviti standarde in meritve 
učinkovitosti tovrstnega oglaševanja. Menim, da je lahko magistrska naloga dober temelj za 
razumevanje trenutnih opredelitev in kritik trenda v tujini ter z vidika spletnih medijev tudi na 
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